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1. Indledning 
1.1 Introduktion til kampagnen “Kan du Ramme?” 
I 1995 blev ”loven om røgfrie miljøer”, eller rygeloven i folkemunde, vedtaget (Kræftens 
Bekæmpelse, Liv.dk). Dette var den første lov, som blev vedtaget for at begrænse rygning i det 
offentlige, og dermed beskytte befolkningen mod den sundhedsskadelige røg (Ibid.). 
Lovgivningen indbefattede forbud mod rygning på udvalgte offentlige steder, som 
arbejdspladser, institutioner og lignende (Ibid.). Loven har tvunget rygere udendørs, hvormed 
der er opstået et problem med henkastning af rygeaffald.  
Miljøstyrelsens omfattende baggrundsrapport ”Henkastet affald” kunne i 2011 bekræfte, at 
henkastet affald er et stigende problem i Danmark (Miljøstyrelsen, 2011). En stigende mængde 
affald medfører både en miljømæssig problematik, men også en øget omkostning for det 
offentlige (Hold Danmark Rent, 2011; 4). Organisationen Hold Danmark Rent udformede i 2011 
en kortlægningsrapport, som viser at vejdirektoratet i samarbejde med kommunerne bruger over 
en halv milliard kroner hvert år på at fjerne henkastet skrald (Ibid.; 4). Undersøgelsen viser 
desuden, at 46 % af affaldet udgøres af cigaretskod (Ibid.; 7).  
Hold Danmark Rent, prøver med kampagnen ”Kan du Ramme?” på en gang at øge 
opmærksomheden omkring cigaretskod som rygeaffald der koster både miljø og samfund, 
samtidigt med at den prøver at tage hånd om henkastning af skodderne med et transportabelt 
askebæger. Kampagnen tager udgangspunkt i en undersøgelsesanalyse udarbejdet af Hold 
Danmark Rent fra 2010, som blandt andet indkredser mænd med kort uddannelse som det 
mest problematiske målgruppesegment (Hold Danmark Rent, 2010; 8).  
 
1.2 Afsenders strategiske overvejelser bag kampagnen “Kan du ramme?” 
1.2.1 Afsenderne 
I dette afsnit vil vi kort udlægge vores forståelse af afsenderforholdet. Dette er vigtigt at gøre da 
det har betydning for, kampagnens udformning, samt hvilke elementer og tiltænkte effekter, 
kampagnen fra afsenders side menes at indeholde og bibringe. 
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Den primære afsender af kampagnematerialet er netværksorganisationen Hold Danmark Rent 
som er en nonprofit organisation. De arbejder proaktivt for et “renere” Danmark, som de mener 
opnås gennem tre indsatsområde: viden, aktiviteter og kommunikation (Hold Danmark Rent, 
2010b; 6-7). “Denne kampagne er ligesom alt andet vi laver baseret på de værdier, som Hold 
Danmark Rent arbejder efter.” (Brøgger, 2013)1. Organisationens kerneværdier som, de mener, 
skal komme til udtryk gennem deres arbejde er: glæde, åbenhed og ansvar (Hold Danmark 
Rent, 2010b; 5). Værdien glæde, spreder sig desuden til deres mission om at bibringe glæde til 
Danmark gennem renere omgivelser “I Hold Danmark Rent tror vi på, at borgerne glædes og 
trives ved at opleve Danmarks natur, byer, strande og skove uden henkastet affald.” (Ibid.; 3).  
I overensstemmelse med det strategiske indsats område viden punkt to2, udkom Hold Danmark 
Rent i 2010 med analyserapporten “Skod på stationer, ved busstoppested og strande.” hvori de 
behandlede skodproblematikken og undersøgte emnefeltet empirisk. Her blev det blandt andet 
klargjort at rygernes mest brugte undskyldning i forhold til skodproblematikken var manglen på 
offentlige askebægere (Hold Danmark Rent, 2010b; 4)3 og videre at lommeaskebægere var en 
mulig løsning (Ibid.; 4). I forbindelse med punkt to i det strategiske indsatsområde 34, har vi som 
projektgruppe valgt Københavns Kommune som en potentiel samarbejdspartner. Vi mener at 
Københavns Kommunes nuværende klimaprofil, blandt andet med sloganet “Ren By - Et fælles 
ansvar” (Web1)5, eller den nuværende og meget omfattende kampagne “Ren Kærlighed til 
KBH” (Web2)6 passer enormt godt til “Kan du Ramme?”. Fra den primære afsender Hold 
Danmark Rent udsendes kampagnen til landets kommuner, (i dette tilfælde Københavns 
Kommune) og overtager dermed ansvaret for at distribuere kampagnematerialet. Hvem den 
primære målgruppe bliver, er på dette tidspunkt op til den enkelte kommune. “Da vi arbejder 
netværksorienteret, har vi haft i tankerne, at vores samarbejdspartnere selv kunne bestemme 
hvordan de ville distribuere. Men primært vil vi selvfølgelig gerne ud med lommeaskebægrene, 
hvor der er mange rygere.” (Brøgger, 2013). Der er derfor i dette tilfælde tale om, at hold 
Danmark Rent er den primære afsender af materialet, det er også deres logo der står på 
kampagnematerialet (Bilag 9), men det er kommunen der vælger distributionsformen af 
                                               
1
 Susanne Brøgger er projektleder for “Kan du ramme?”-kampagnen ved “Hold Danmark Rent 
2 “Gennemføre undersøgelser, der peger på projekter og kampagners målgrupper, adfærd og baggrund 
for adfærd og dermed skabe baggrund og incitament for udvalgte projekter” (Hold Danmark Rent, 2010b) 
3
 dette bekræftes af vores indsamlede empiri 
4
 “Arbejde sammen med det offentlige og private Danmark samt de frivillige organisationer og borgere 
(frivillige) omkring aktiviteter, der ændrer holdninger og adfærd.” (Hold Danmark Rent, 2010b) 
5
 Web1: http://www.kk.dk/da/om-kommunen/indsatsomraader-og-politikker/natur-miljoe-og-affald/ren-by 
6
 Web2: http://subsite.kk.dk/sitecore/content/Subsites/RenKbh/SubsiteFrontpage.aspx 
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kampagnematerialet. Vi vælger i dette projekt at fokusere på en produktafprøvning af 
kampagnen, i forhold til en distribuering i Københavns kommune. 
 
1.3 Problemfelt 
Vi vil, med udgangspunkt i en produktafprøvning af kampagnen ”Kan du ramme?” fra 
miljøorganisationen ”Hold Danmark Rent”, vurdere hvorvidt kampagnen formår at ramme en 
specifik udvalgt målgruppe. Det interessante i dette kommunikationsprojekt er om, den svære 
målgruppe7 har en relevansopfattelse og et informationsbehov i forhold til problematikken, og 
videre om kampagnematerialet har potentialer for at skabe en vellykket kommunikationsproces. 
Vi ser den vellykkede kommunikationsproces, som at afsenderen, i større eller mindre grad, 
opnår en tiltænkt effekt hos modtageren: At få modtageren til at smide deres skodder i 
skraldespanden, og/eller benytte lommeaskebægeret, frem for at henkaste skod. 
 
Da Hold Danmark Rent ikke har afprøvet produktet på denne målgruppe, og dennes mest 
brugte undskyldning for at smide cigaretskod på gaden, ligger i manglen på tilgængelige 
askebægere, er det interessant at udsætte målgruppen for en produktafprøvning. Vi finder det 
derfor interessant, at undersøge om hvorvidt denne kampagne formår at ramme denne 
målgruppe, da det også er her der, som vi ser der, findes det største potentiale. Vi har en 
formodning om at kampagnen er for bred, da den tilsigter at ramme alle rygere, hvorfor vi også 
mener at, det er relevant at analysere de tankemønstre og strukturer, som kan ligge til grund for 
en eventuel afvisning af kampagnematerialets kommunikative elementer. 
 
Ud fra overstående problemfelt samt vores indledende antagelser (Bilag 13), er vi kommet frem 
til følgende problemformulering.  
1.4 Problemformulering 
Hvilke barrierer og potentialer har kampagnen “Kan du Ramme?” for opnåelse af afsenders 
ønskede effekt, hos den svære målgruppe?  
1.4.1 Uddybning 
                                               
7 Den svære målgruppe er udpeget af Hold Danmark Rent, i deres forundersøgelse fra 2010. Den 
udgøres af mænd med kort uddannelse i alderen 15-35 år (Hold Danmark Rent, 2010) 
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I dette afsnit vil vi kort gennemgå vores overvejelser i forhold til den komprimerede 
problemformulering. Videre har dette til formål at blotlægge vores projektstrategi, for på den 
måde at skabe sammenhæng mellem valg af metode, teori og analyseredskaber. 
 
Med “hvilke barrierer og potentialer” og“hos den svære målgruppe” forsøger vi at indkapsle 
vores kvalitative metodevalg samt en videnskabsteoretisk base. Med “den svære målgruppe” 
forsøger vi ydermere at formulere og målrette vores undersøgelse, mod, hvor der i vores optik 
forefindes størst potentiale og synlige barrierer for kampagnematerialet. Det er her vigtigt at 
formulere at, vi kun kan sige noget om denne specifikke målgruppes oplevelse af kampagnen i 
forhold til eksponeringssituationen. 
Vi vil hovedsageligt beskæftige os med det udleverede kampagnemateriale (Bilag 9), men 
søger gennem “kampagnen” at inkludere eksponeringssituationen. 
“afsenders ønskede effekt” peger på brugen af Preben Sepstrup og Pernille Fruensgaards 6-
trinsmodel, såvel som nogle indledende interviews og undersøgelser af de strategiske 
bevæggrunde bag kampagnen. Dette afstedkommer ligeledes, at vi i produktafprøvningen, som 
udføres på baggrund af Sepstrup et al.’s kommunikationsteoretiske overvejelser (6-
trinsmodellen), ønsker at teste kampagnematerialets udformning og informationsmængde, samt 
eksponeringen af dette.  
 
 
1.5 Arbejdsspørgsmål 
1. Hvorvidt finder målgrupperepræsentanterne emnet om skod i det offentlige rum relevant, og i 
hvilken grad oplever de et informationsbehov? 
2. Hvilken betydning har den valgte eksponering, i henhold til at etablere en vellykket 
informationsproces? 
3. Hvordan forløber den videre kommunikationsproces? 
4. Hvordan kan vi i lyset af Bourdieus begreber felt, habitus og doxa belyse målgruppens 
reception af kampagnematerialet? 
1.6 Afgrænsninger 
Tidsrammen, projektets omfang og den vinkling vi problemorienteret arbejder under, har 
medført at vi nødvendigvis har måttet afgrænse os fra nogle teoretiske såvel som analytiske 
aspekter.  
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1.6.1 Teoretisk afgrænsning 
- Inden for brugen af Sepstrup og Fruensgaard har vi valgt at benytte 6-trinsmodellen, vi har dog 
valgt kun at forholde os til de første fire trin. Denne afgrænsning er betinget af, at vi hverken kan 
spørge ind til informanternes erindring, eller se en effekt af kampagnematerialet, da 
informanterne i interviewet udsættes for en kunstig eksponering. 
 
- I brugen af Bourdieu til kortlægningen af sociologien omkring målgruppens praksis, ser vi det 
nødvendigt at afgrænse os fra kernebegrebet “kapital”. Dette gøres først og fremmest i henhold 
til opgavens omfang. Det står klart at, kapital-begrebet kan tilføre en interessant diskussion, 
men grundet en mangel på tilstrækkelig indsigt i hvad informanterne opfatter som værdifuldt i de 
givne felter, bibringer at vi kun kan gisne om en given kapitals værdi.  
1.6.2 Analytisk afgrænsning 
- Analytisk ser vi på den kommunikative effekt og prøver gennem Bourdieu at kortlægge den til 
emnet tilhørende praksis, hvorfor vi nødvendigvis må afgrænse os fra, at forholde os dybere til 
de underliggende samfundsparadigmer, som informanterne præsenterer holdninger til. 
 
- Ligeledes forholder vi os heller ikke til det kommunikative aspekt, kampagnen præsenterer ved 
at genbruge elementer fra en anden kampagne8. Det er klart at dette præsenterer nogle andre 
problemstillinger, som muligvis kunne tages i betragtning i forhold til kampagnens tiltænkte 
effekt, men da kampagnematerialet i denne kombination er blevet brugt i flere kommuner i 
november 2013, vælger vi at foretage en produktafprøvningen af kampagnen. 
2. Metode 
2.1 Overordnet metodiske tilgang 
Hermeneutikken er en relevant dimension for vores undersøgelse, da produktafprøvningen 
tager udgangspunkt i vores fortolkninger af informanternes udsagn. I vores kvalitative 
undersøgelse er vi derfor netop inspireret af den hermeneutiske tolkning. Ved at have et 
hermeneutisk udgangspunkt, søger vi at få en dybere forståelse af interviewrepræsentanternes 
udsagn, ved at fortolke disses ytringer i forhold til undersøgelsesfeltet. (Kvale og Brinkmann, 
2009; 233). Den hermeneutiske tolkning bygger på forskellige principper; hvoraf et af 
                                               
8
 Her henvises til lommeaskebægeret, der fremgår som en del af kampagnematerialet, men som er 
udviklet i forbindelse med den tidligere kampagne “Hjælp et skod” som også er udarbejdet af Hold 
Danmark Rent 
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grundprincipperne er, at den hermeneutiske tolkning er en proces,  der kan ses som en spiral, 
hvor der uddrages små dele af den producerede data, som sættes i relation til et hele (Kvale og 
Brinkmann, 2009: 234). I den hermeneutiske metode, sker fortolkningen kontinuerligt og er 
derfor en dynamisk proces, som konstant genforhandles. Forskerens forforståelser og 
antagelser korrigeres gennem hele undersøgelsen (Kvale og Brinkmann, 2009; 233). Vores 
eksplicitte antagelser om kampagnen og målgruppen, bliver derfor testet og korrigeret undervejs 
i processen. Vi mener dog ikke, at kunne komme til en forståelseskonsensus som er 
generaliserbar, men gennem den hermeneutiske metode, har vi mulighed for at belyse 
tendenser, der kan anskues som fællestræk ved målgruppen. 
2.2 Videnskabsteori 
Vores videnskabsteoretiske retning ligger inden for rammerne af socialkonstruktivismen. Dette 
gør sig gældende, både for vores ontologiske opfattelse af viden, men også hvordan vi 
epistemologisk anskuer måden hvorpå denne viden tilbliver.  
Når vi skriver os ind i den socialkonstruktivistiske tradition, betyder det at vi ser virkeligheden 
som socialt betinget. Heri ligger betragtningen om, at individet fødes ind i en verden, hvori der 
allerede eksisterer en række opfattelsesmæssige rammer og kategorier (Wenneberg, 2002; 
203-204). Samfundets handlingsmønstre tillæres gennem opvæksten, og idet handlingsmønstre 
er indlagt i sproget, spiller det en vigtig rolle igennem indlæringen af disse. Viden er desuden 
kulturelt, såvel som historisk betinget, hvilket har en betydning for, hvordan vi som individer 
opnår viden. Når viden er betinget i en given kultur på et givent tidspunkt, forudsættes det at 
viden er bestemt af de sociale faktorer den opstår under, hvilket også gør den kontekstuelt 
betinget (Ibid.; 36-37). Vi befinder os i et metateoretisk paradigme, hvor sandheden betragtes 
relativt i forhold til subjekterne og virkeligheden opstår i interaktionen mellem det undersøgte og 
undersøgeren, det vil sige én virkelighed ud af mange mulige. For dette projekt betyder det at vi 
ikke kan komme frem til en objektiv alment gældende sandhed, da projektet skal ses i relation til 
vores egen virkelighed.  
 
Vi har i projektet valgt at kombinere socialkonstruktivismen, med den hermeneutiske metode. Vi 
erkender derved også metoden som socialt betinget, hvorved de data vi tilvejebringer vha. 
denne metode, anskues i det socialkonstruktivistiske lys. Valget af denne kombination hænger 
sammen med både problemstilling såvel som analytisk tilgang hvori legitimiseringen også 
forefindes (Halkier, 2009; 105).  
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2.3 Målgruppen 
I projektet vælger vi at kalde vores målgruppe, “den svære målgruppe”. Dette dækker over, 
mænd mellem 15-35 år med en kort uddannelse. Denne gruppe er i forhold til Hold Danmark 
Rent’s forundersøgelse den gruppe, som smider næstflest cigaretskod i det offentlige rum, og 
den gruppe der skal gøres en indsats for at nå.  
“Mænd med kort uddannelse smider markant oftere skod fra sig på togstationen eller ved 
busstoppestedet end alle andre grupper. De vil være vigtige at nå, hvis man vil tilrettelægge 
kampagner eller udvikle værktøjer, der skal få rygerne til at lade være med at smide skod i det 
offentlige rum.” (Hold Danmark Rent, 2010; 8). 
Repræsentanter for målgruppen har vi fundet på teknisk skole i København NV. Vi har udvalgt 
dem som interviewpersoner på baggrund af, at deres alder og ligger inden for “Hold Danmark 
Rent” -definitionen af korte uddannelser (Ibid.; 8). Således har allerede forud for interviewet 
segmentmæssigt udvalgt; unge mænd i København mellem 15-35 år, som går på en kort 
håndværksrettet uddannelse. 
2.4 Den “tænkte” kampagne 
I forhold til produktafprøvningen, har vi valgt at benytte os af de plakater og lommeaskebægere, 
der er blevet udviklet til kampagnen (Bilag 9). Da der i dette projekt ikke er tale om en egentlig 
udførelse af selve kampagnen, men kun afprøvning af kampagnematerialet i en kunstigt tænkt 
eksponeringssituation, er vi klar over, at det har indflydelse på informanternes respons, og det 
er derfor væsentligt at have in mente under læsning af analysen.  
Den hypotetiske situation foreligger således: Plakaten vil blive hængt op på teknisk skole, i og 
omkring de rygeområder der findes på skolen. Lommeaskebægerne vil blive delt ud til eleverne 
på teknisk skole af en medarbejder fra Københavns kommune. 
2.5 Metodisk design af den kvalitative undersøgelse  
2.5.1 Undersøgelsesdesign - Kvale og Brinkmann 
Det teoretiske udgangspunkt for vores kvalitative undersøgelse bygger på Steinar Kvale og 
Svend Brinkmann’s “Interview- Introduktion til et håndværk”. Kvale et al. opstiller syv trin9, som 
                                               
9
 1: Tematisering, 2: Design, 3: Interview, 4: Transkription, 5: Analyse, 6: Verifikation og 7: Rapportering 
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en interviewundersøgelse gennemløber (Kvale og Brinkmann, 2009; 122). Afsnittet her, dækker 
over de to første trin; tematisering og design10.  
Det første trin er tematiseringen, det er her undersøgelsens formål bestemmes, -hvorfor. 
Ligeledes præciseres det hvad vi undersøger og til sidst hvordan vi undersøger det.  
Hvorfor, skal kortlægge undersøgelsen formål, som i dette projekt er jf. problemformuleringen 
består i at vurdere; Hvilke barrierer og potentialer har kampagnen “Kan du Ramme?” for 
opnåelse af afsenders ønskede effekt, hos den svære målgruppe? 
Ved at inddrage Sepstrup et al.’s begreber om modtagerens relevansopfattelse og 
informationsbehov, samt undersøge den fortsatte kommunikationsproces, kan vi besvare 
spørgsmålet om hvad vi undersøger.  
Hvordan, handler om at finde frem til, hvilken metode der er mest velegnet i forbindelsen med 
hvad der skal undersøges. Vi har valgt at benytte det semi-strukturede interview, da vi mener, at 
denne metode skaber gode muligheder for, at få et indblik i, hvordan vores 
målgrupperepræsentanter modtager kampagnematerialet. Ligeledes åbner det semi-strukturede 
interview op for nye perspektiver, ved ikke at have en meget fast struktur. Samtidig er det semi-
strukturede interview heller ikke så løst, at vi ikke har vores formål med undersøgelsen for øje. 
Dette sikres gennem brugen af den udarbejdede interviewguide. 
I vores undersøgelse fokuserer vi udelukkende på informanternes egne beskrivelser af verden, 
og qua socialkonstruktivismen har vi hverken mulighed for eller interesse i ’en absolut 
virkelighed’, men nærmere en virkelighed som er begrænset til informanternes oplevelse af 
deres subjektive virkelighed. Den socialkonstruktivistiske tilgang betyder blandt andet, for 
interviewet og vores holdning hertil, at viden opstår socialt, hvorved vi som interviewere er 
medproducenter af det datamateriale interviewet tilvejebringer. 
. 
2.5.2 Præsentation af interviewpersonerne 
Jonas 22 år. Bor på Vesterbro og går på tømreruddannelsen på første modul. 
Emil 22 år. Bor på Nørrebro og går på tømreruddannelsen på første modul. 
Benjamin 21 år. Bor i Ballerup og går på tømreruddannelsen på første modul. 
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Jacob 33 år. bor på Frederiksberg og går på tømreruddannelsen på første modul. Det skal 
nævnes at, Jacob er den eneste, der adskiller sig markant aldersmæssigt. Han har forud for 
tømrerstudiet arbejdet med I.T. i 13 år.  
 
2.6 Verifikation af den kvalitative undersøgelse 
2.6.1 Validitet 
Vi har forud for undersøgelsen eksplicificeret vores forforståelser forhold til målgruppen og 
deres reception af kampagnen (Bilag 13). Dette mindsker risikoen for en ubevidst bekræftelse af 
vores egne forforståelser, og det højner dermed undersøgelsens validitet. Vi er igen bevidste 
om, at vi ikke kan generalisere og konkludere nogen entydig sandhed ud fra de fire interviews. 
Vi mener hvoromalting er, at kunne belyse tendenser ved den svære målgruppes reception af 
kampagnen. 
 
2.6.2 Reliabillitet: Refleksioner om interviewsituation: 
Vi har foretaget de fire interview på teknisk skole, da vi mente at dette skabte en tryg og 
genkendelig ramme for interviewet, ved at interviewpersonerne var på hjemmebane. Ligeledes 
er den tænkte eksponering for kampagnen, sat til at kunne finde sted på teknisk skole, hvorfor 
interviewet også foretages på teknisk skole, da vi dermed kommer en reel eksponering lidt 
nærmere.  
 
Idet vi foretager en kunstig eksponering af produktet, er vi bevidste om, at der ikke er en klar 
sondring mellem eksponering, indledende- og fortsat opmærksomhed samt forståelse(Sepstrup 
og Fruensgaard, 2010; 149). Interviewguiden er dog udformet, så vi specifikt spørger ind til den 
umiddelbare reaktion, om der er noget som fanger, hvad det er og hvorfor, hvorved vi mener at 
kunne sige noget om den informanternes oplevede opmærksomhed. 
Interviewguiden er udformet på den vis, at vi tilspørger et informationsbehov før, vi eksponerer 
informanterne for kampagnematerialet, hvorved de ikke kan forholde deres informationsbehov til 
materialet, men emnet istedet. Flere af informanterne giver i første omgang udtryk for, at de ikke 
har et informationsbehov. Da de eksponeres for plakaten, udtrykker flere af dem at de var 
ubekendte med de plakatens fakta. 
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3. Teoretisk fundament 
Til besvarelsen af projektets problemformulering vælger vi at benytte Sepstrup og Fruensgaards 
kommunikationsteori om kommunikationsprocesser. Vi ønsker at benytte teorien om 
modtagerens relevansopfattelse og informationsbehov, samt deres model for 
kommunikationsprocessen. Ved at undersøge dette, kan vi få en forståelse af modtagerens 
konkrete livssituation, faktiske ressourcer og begrænsninger i forhold til emnet, som har en 
indflydelse på den måde produktet bliver modtaget af målgruppen, og den fortløbende 
kommunikationsproces  (Sepstrup og Fruensgaard, 2010; 57,65). Sepstrup et al. bliver derfor 
brugbare og et vigtigt analyseredskab, når vi ønsker at undersøge arbejdsspørgsmål 1, 2 og 3 
som ligger til grund for besvarelsen af projektets problemformulering:  Hvilke barrierer og 
potentialer har kampagnen “Kan du Ramme?” for opnåelse af afsenders ønskede effekt, hos 
den svære målgruppe? 
3.1 Preben Sepstrup og Pernille Fruensgaard 
3.1.1 Relevansopfattelse og informationsbehov 
Relevansopfattelse og informationsbehov er to centrale begreber i Sepstrup et al. 
kommunikationsteori, som karakterisere to træk ved modtageren, som er vigtige værktøjer for at 
vurdere den videre kommunikationsproces. 
Relevansopfattelse er modtagerens subjektive forståelse og betydning, af det emne som 
kommunikeres. Der kan være mange forskellige grunde til hvorfor og hvorfor ikke, en person 
oplever en information som værende relevant (Sepstrup og Fruensgaard, 2010; 167). 
Relevansopfattelsen er ekstrem vigtig for den videre kommunikationsproces, og da vi i projektet 
ønsker at undersøge denne proces, er det vigtigt at undersøge interviewrepræsentanternes 
relevansopfattelse i forbindelse med skod problematikken.  
Ligeledes er informationsbehovet ifølge Sepstrup et al. altid subjektivt oplevet, og har stor 
betydning for etableringen af kommunikationsprocessen. Der opstår et informationsbehov når 
modtageren ønsker at vide mere, end hvad personen allerede ved om et givende område. 
Relevansopfattelsen og informationsbehovet afspejler hinanden, hvis der er stor 
relevansopfattelse, vil der også være et større informationsbehov hos modtageren. Oplevelsen 
af relevans og informationsbehov (I/R -forhold) danner et kommunikationspotentiale, som kan 
belyse sandsynligheden for, hvorvidt kommunikationsprocessen kan etableres. Sepstrup et al. 
skemalægger I/R -forholdet (Bilag 12), hvormed vi i analysen af det empiriske materiale, kan 
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definere det oplevede kommunikations- og informationspotentialet, ud fra den kunstige 
eksponering. (Sepstrup og Fruensgaard, 2010; 173-177).  
 
3.1.2 Kommunikationsprocessen 
Sepstrups 6 trins model inddrager vi, som et redskab til at undersøge hvordan kampagnen 
formår at etablere kommunikationsprocessen og dens videre forløb. Dette gør vi i forhold til 
problemformuleringens arbejdsspørgsmål 2. og 3. som skal undersøge hvordan målgruppen 
modtager kampagnematerialet. Vi har ikke mulighed for at undersøge de to sidste trin, erindring 
og effekt, så undersøgelsen for kommunikationsprocessen vil kun arbejde med eksponering, 
indledende opmærksomhed, fortsat opmærksomhed og forståelse.  
Eksponering er det første trin i modellen, og det er ved eksponeringen at 
kommunikationsprocessen kan startes og etableres (Sepstrup og Fruensgaard, 2010; 147). 
Eksponeringen er vigtig, og i forhold til dette projekt, er det vigtigt at høre hvad målgruppen 
synes om eksponerings valget, da det spiller en rolle i forhold til den fortsatte 
kommunikationsproces. Vi er klar over at vi i dette projekt laver en kunstig eksponering af 
produktet, da eksponeringen ikke sker i virkeligheden, men i tænkte rammer, som i dette 
tilfælde er teknisk skole.  
Kommunikationsprocessen andet trin er indledende opmærksomhed. Det er i dette kortvarige 
møde hvor modtagerens opmærksomhed, kan blive fanget af noget ved produktet, og derfor 
ønsker at beskæftige sig mere med produktet. Indledende opmærksomhed er ikke 
ensbetydende med at modtager har forstået produktets budskab, men at der er noget der 
alligevel optager modtagers opmærksomhed (Sepstrup og Fruensgaard 2010: 149). Indledende 
opmærksomhed kan føre til fortsat opmærksomhed, som er kommunikationsprocessens 
tredje trin. Hvis der hos modtager opstår fortsat opmærksomhed, er det fordi modtageren bliver 
fokuseret på noget mere ved produktet. Dette medføre en yderligere forståelse og effekt ved 
produktet budskab (Sepstrup og Fruensgaard, 2010; 149). 
I de to stadier indledende- og fortsat opmærksomhed opstår der en effekt i sig selv, ved at 
der dannes en forståelse af produktet. Forståelse er det fjerde trin og skal forstås i forhold til 
hvilken betydning modtageren skaber med budskabet. Det interessante er om den forståelse 
som modtager har med produktet, medføre en viden-, holdning- og adfærdseffekt. Det er 
dermed konsekvenserne af forståelsen som er vigtige, dette er dog ikke ensbetydende med at 
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modtageren reagere udfra afsenders tilsigtede budskab. (Sepstrup og Fruensgaard 2010; 149 -
151). 
 
3.2 Pierre Bourdieu 
3.2.1 Felter, doxa og habitus 
I vores analyse af informanternes reception af kampagnens kommunikation, vil vi jævnfør 
problemformuleringen vurdere kampagnen og dens materiales barrierer og potentialer i forhold 
til en mulig effekt. Da vi udsætter målgruppen for en kunstig eksponering, har vi derfor ikke 
mulighed for at kunne forholde os til Sepstrups femte og sjette trin i kommunikationsprocessen. 
Ved analytisk at benytte nogle af Bourdieus kernebegreber, kan vi spore og identificere 
indikationer på en given effekt i det empiriske materiale. Gennem disse indikationer, kan vi 
kortlægge sociologien omkring deres praksis, og derved vurdere dette i forhold til deres 
reaktioner på kampagnematerialet. Det er selvfølgeligt ikke ensbetydende med at vi kan sige 
om hvorvidt kommunikationen er effektiv, men vi kan nærmere fortolke en betydning af barrierer 
og potentialer for en fortsat kommunikationsproces. 
Vi vil grundet opgavens omfang afgrænse os fra at benytte Bourdieu i hans helhed og derved 
benytte samtlige kernebegreber. Vi har valgt at begrænse os til de tre begreber, vi mener bedst 
overens stemmer overens med resten af vores analyseapparat. Begreberne som gennemgås i 
nedenstående afsnit fremgår som følger: felter, doxa og habitus. 
 
Det første begreb vi vil belyse, er felter. Nielsen et al.11 skriver, at Bourdieu betegner  
felter som de sociale arenaer, hvor en given praksis finder sted (Nielsen et al. 2012; 60- 
61). I henhold til henkastning af cigaretskod, kan felt altså både relatere til arbejdsmæssige, 
offentlige eller private arenaer hvor man henkaster skod. 
Feltets omkringliggende strukturer er ifølge Bourdieu (i Grenfell, 2008; 69), essentielt at forstå, 
for at kunne begribe dynamikken i et felt.  
 
Doxa falder ind under feltets omkringliggende struktur og kan beskrives som feltets spilleregler, 
som definerer hvad der er rigtigt og forkert. Doxa er bevidst eller ubevidst accepteret af de 
individer, som bevæger sig i feltet (Ibid.;120). Feltets doxa er dog på ingen måde fastlåst og 
Bourdieu mener (i Nielsen et al.), at der konstant er en  igangværende magtkamp for at definere 
                                               
11
 Nielsen, Nellemann Elof, Haubjerg, Maria, Mikkelsen, Mørch Dorthe & Hermansen, Stikling Liv  
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den gældende doxa i et givent felt (Nielsen et al., 2012; 64). Dette vidner om at der kan være 
forskellige opfattelser af hvordan doxa bør se ud. 
 
Bourdieu ønsker at strukturere processen om handlen og ageren udover de behandlede 
begreber og introducerer derfor sit habitus begreb (Allan, 2011; 421-423). 
Habitus opstår ud fra individets opdragelse, kultur, kapital12 og den doxa, der regerer i feltet. Det 
er en form for “praktisk sans”, som tilhjælper en forståelse af verden omkring os og videre 
organiserer handlen og ageren, ud fra hvad der både er fordelagtigt, men også praktisk muligt 
(Ibid.; 421). Habitus dækker over en stabil disposition, som på den ene side arrangerer og 
ordner verden og på den anden side, udfører operationer i overenstemmelse med denne 
ordensverden. Følgeligt forlener habitus individets praksis med en følelse af mening og 
sammenhæng (Dahl, 1996; 9). Allan hævder, at habitus ifølge Bourdieu, er en næsten fysisk 
reaktion på handlinger og strukturer baseret på erfaringer (Allan, 2011; 421-422). Det er 
habitus, der sanser, hvordan individet skal opføre sig i et givent felt, hvordan det aflæser andres 
opførsel og videre betydningen heraf. Habitus opererer på et underliggende bevidsthedsniveau, 
og kan derfor ikke kontrolleres (Ibid.; 421-422). Der er tale om en mekanisme, som sidder i 
kroppen og ubevidst ytrer sig som en sans for, hvad individet kan og ikke kan “tillade” i 
bestemte situationer (Dahl, 1996; 9). 
 
3.2.2 Begrebsfortolkning og operationalisering:  
Det er vores forestilling at Bourdieu ikke mente at hans begreber skulle tolkes statisk, men mere 
som et analytisk redskab, som kan tilpasses det felt hvori de benyttes. Vi har derfor valgt at 
opskrive vores operationalisering af begreberne i relation til vores egen undersøgelse. Det er 
klart at dette har en påvirkning på det endelige resultat, da vi i undersøgelsen adskiller os fra 
Bourdieu på flere punkter. Her bør nævnes at vi videnskabsteoretisk adskiller os ved at vi i 
vores projekt er socialkontruktionistiske, hvorimod Bourdieu selv beskriver sig som 
strukturalistisk konstruktivist (Bourdieu, 1994; 52). Det understreger imidlertidigt blot vigtigheden 
af en operationaliseret nedskrivning af begrebsapparatet i relation til vores egne 
socialkonstruktiviske rammer.  
 
                                               
12
 Vi har afgrænset teoretisk os fra brugen af kapitalbegrebet, men det gennemgås i bilagene, da det 
ganske tydeligt er sammenvævet med de andre kernebegreber. Se bilag 11 for gennemgang og 
begrebsforståelse. 
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Felt: Vores forståelse og fortolkning af feltbegrebet, er at dette primært er et analytisk redskab, 
til at definere rammen om sociale arenaer. Det defineres i vores litterære base ikke klart, hvor 
grænsen går, for hvornår det er et felt, og hvornår det ikke er. Derfor definerer vi det som: En 
sammensætning af nogle objektive relationer, som eksisterer uafhængigt af individets vilje eller 
bevidsthed, der omsluttes af en, i feltet, herskende doxa. 
Doxa: Doxa er de spilleregler, som er socialt accepterede og anerkendte i et givent felt. Doxa 
definerer hvad der ubevidst, bliver set som godt, dårligt, rigtigt eller forkert m.v., af de individer 
som opererer i feltet.  
Habitus: Vi fortolker Habitus som en form for “praktisk sans”, der præges af individets fortid. 
Habitus anvendes praktisk i felter, i ovenstemmelse med feltets doxa. Det er en ubevidst 
kropslig og kognitiv struktur, og fungerer som et system, der definerer individets erkendelse af 
verden såvel som de handlemønstre de afstedkommer. 
 
4. Analyse 
4.1 Den analytiske metode 
Vi har foretaget fire kvalitativ interviews, som vi har valgt at transskribere, for at skabe et større 
overblik i bearbejdelsen af empirien.  I vores  behandling af empirien, har vi valgt at lade os 
inspirere af Halkiers analyse tilgang, som inbefatter først kodning, så kategorisering og til sidst 
begrebsliggørelse (Halkier, 2008; 72). Da vi på denne måde også tilvejebringer en klar farvet 
holdning til hvad vi, som undersøgere mener, er vigtigt og relevant, er dette endvidere et udtryk 
for forforstående fortolkninger af det empiriske materiale.  
Vi vælger derfor at bryde de transskriberede interviews ned til mindre dele. Ved at benytte 
kodning kan lange data stykker, kodes ned til mindre dele, som derefter kan sættes ind under 
forskellige tematiske overskrifte (Halkier, 2008; 79).  
Kategoriseringen gør det muligt at skabe et overblik over vores empiri og sammenligne 
forskellige koder, og deres forhold til hinanden. Både i forhold til mønstre, uoverensstemmelser 
og modsigelser, som kan udledes af empirien. I analysen udvikles kategorier løbende og vi har 
derfor ikke på forhånd opstillet bestemte kategorier.  
Det sidste trin, begrebsliggørelsen, betyder at vi gennem vores teori og disse begreber, kan 
sætte vores teori i spil i forhold til vores koder og kategorier. Dette medføre at vi gennem vores 
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teori kan udlede mønstre og temaere i empirien som er nødvendige, for at svare på projektets 
problemformulering. Vi ønsker derfor at sætte empirien i spil i forhold til Sepstrups begreber om 
relevansopfattelse og informationsbehov, samt fire af kommunikationsprocessens seks trin; 
eksponering, indledende opmærksomhed, fortsat opmærksomhed og forståelse. Samtidig 
ønsker vi at belyse målgruppens modtagelse af kampagnen gennem Bourdieu og hans 
begrebgrebsapparat.  
4.2 Introduktion til analyse 
Vi har valgt at opdele vores analyse i to dele. Først vil vi identificere og analysere de 
interviewedes  informationsbehov og relevansopfattelse, og derefter sætte det i relation til selve 
produktafprøvningen af kampagnematerialet. Gennem hele analysen vil vi desuden forholde os 
til arbejdsspørgsmål 4.  
“4. Hvordan kan vi i lyset af Bourdieus begreber felt, habitus og doxa belyse målgruppens 
reception af kampagnematerialet?” 
I analyse del 1, søger vi at besvare arbejdsspørgsmål 1. 
I analyse del 2, ønsker vi at besvare arbejdsspørgsmål 2 og 3. 
 
4.3 Analyse del 1. 
I denne del af analysen ønsker vi at besvare arbejdsspørgsmål 1: 
“Hvordan finder målgruppen emnet om henkastet skod i det offentlige rum relevant og har de et 
informationsbehov for emnet?” 
Dette gøres på baggrund af recipienternes oplevede informationsbehov og relevansopfattelse. 
Dette sætter vi i relation til Sepstrup et al.’s I/R-skema (Bilag 12) hvorefter vi kan vurdere om 
hvorvidt, der er stort eller småt potentiale for modtagelse af emnets informationer.  
Vi vil se på informanternes praksis i forhold til problematikken, og videre de motiver, tanker og 
bevæggrunde som driver denne praksis. Dette skal give indblik i ubevidste tendenser i 
handlemønstre og kognitive strukturer, som evt kan bibringe et anderledes perspektiv på 
opnåelse af afsenders ønskede effekt.  
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4.3.1 Relevansopfattelsen 
Vi har valgt at arbejde ud fra følgende temaer, som gør sig gældende i forhold til 
relevansopfattelse. Temaerne er kommet frem gennem kodningen af det empiriske materiale. 
Disse temaer afspejler fælles tendenser hos informanterne som målgrupperepræsentanter;  
“Skod i det offentlige rum er grimt, dyrt og forurener.”, “Hvorfor smider man skoddet og hvem 
gør det?” og “Forskellige arenaer.”.  
Dette underafsnit omhandler informanternes generelle holdninger til skodproblematikken, som 
forbinder sig til informanternes relevansopfattelse, ved at være et udtryk for stærke holdninger til 
problematikken. Dette understreges af en gennemgående negativ tone, som vidner om et 
refleksorisk grundlag, der givetvis har en massiv betydning for oplevelse af 
kampagnematerialet. 
 
4.3.1.1 Skod i det offentlige rum er grimt, dyrt og forurener 
Emil tænker en gang imellem over, at han smider skod på jorden, men det gøres som oftest per 
automatik og er derfor en ubevidst udført praksis. Han synes ikke det er pænt, og mener ikke at 
folk generelt synes at det er pænt. Det er dog samtidig i orden for ham, at gadebilledet ikke er 
så klinisk pænt. 
“Egentligt ikke så meget, nu er jeg selv vokset op på Nørrebro, der er mange områder hvor det 
ikke er så flot at se på, og specielt før det blev rigtigt, hvad hedder det, sejt at bo på Nørrebro og 
der kom flotte caffer på skt. Hans Torv, der var det overhovedet ikke så kønt et område, men 
det synes jeg også bare har sin charme i sig selv.” (Bilag 2). 
Det virker tydeligt på Emil, at der bør komme flere skraldespande op, til trods for at han mener 
at det stringente pæne og “seje” Nørrebro distancerer sig fra det Nørrebro han kendte som 
barn. Samtidigt er det ikke nødvendigvis cigarretskoddene, som skal bryde det pæne og hippe 
bybillede Nørrebro i dag repræsenterer i hans optik. Når han siger at han ikke mener at folk 
generelt synes det er pænt, refererer han til den doxa, han mener eksisterer inden for et visuelt 
gadebillede som felt. Han identificerer sig dog selv med kulturen omkring et tidligere ufint 
Nørrebro, som han opfatter som charmerende, hvorfor hans habitus på dette punkt er i 
spænding med hans opfattelse af doxa. 
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Jacob mener at emnet er relevant, og han mener ligesom Emil, at der er for lidt mulighed for at 
komme af med sit skrald og skod, og hvorfor han smider sine skod på gaden. Han tænker på 
naturen, miljøet og økonomien i det at smide skod på gaden, og mener at, der burde være mere 
fokus på emnet. Jacob vurderer her skodproblematikken i relation til store samfundsrelevante 
dogmer, hvorved han subtilt skaber en forbindelse mellem disse dogmer og et 
samfundsproblem, hvor et af problemerne er manglende mulighed for at komme af med sit 
skrald.  
Jonas lægger ikke mærke til om, der ligger ét eller 100 skod på gaden. “det er ikke noget jeg 
tænker over. Det vil jeg meget gerne være ærlig om. Overhovedet, om der ligger et skod, eller 
100 skod, det tænker jeg slet ikke over.”  Samtidig mener han ikke, at cigaretskod på gaden er 
noget der optager folk, men at det mere er skrald generelt. “ hmm det er svært at sige, ehm, jeg 
tror ikke sådan cigaretskodder generelt, men mere bare sådan affald og affald generelt det er 
sådan, det er der jo ikke rigtigt nogen, der synes er særligt kønt at kigge på.(...), så altså igen, 
jeg tror det handler meget det der med at byen skal se flot og ren ud.” (Bilag 4). Ved at påpege 
at han ikke mener at det er noget, som optager folk, distancerer Jonas samtidigt sig som 
værende årsag til et samfundsproblem. Der er ikke længere tale om en specifik gruppe, som 
forurener, men nærmere et udefineret alle. Samtidigt demonstrerer han et dialektisk forhold, da 
han ikke selv mener at kunne se forskel på om der ligger ét eller 100 skod, og videre at der jo 
ikke rigtigt er nogen, der synes det er pænt at kigge på. Hvorved han også bevæger sig ind på 
sin opfattelse af doxa i bybilledet, som altså skal se “flot og ren ud.” Idet at Jonas ikke tænker 
over, om der ligger skod på gaden, kan indledningsvist tyde på, at han ikke har stor 
relevansopfattelse af emnet om skod i bybilledet, dog handler skodproblematikken om mere end 
det æstetisk pæne bybillede. 
 
Benjamin mener, at han tænker over det med at smide skod på gaden, og det er vigtigt for 
ham, at der er fokus på emnet. Han mener jo ikke, det ser pænt ud med skod på gaden, og det 
er jo heller ikke pænt for turisterne. Samtidig ved han godt, at det forurener, og koster 
statskassen en masse penge at rydde op. Her forholder Benjamin sig til til et æstetisk billede, 
som byen viser verden ud af til. Dette vidner enten om en identificering med byen eller 
nationalidentificering. Disse udsagn vidner derudover også om en reflekteren, der forbinder sig 
med, at han opfatter emnet som relevant.  
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4.3.1.2 Hvem smider skod på gaden og hvorfor sker det? 
Emil mener at en god borger, ikke burde smide sine skod på gaden, men begrunder det 
samtidigt med, at der ikke er nok skraldespande. “Fordi det burde man jo som en rigtigt god 
borger, gå hen og gøre, men eh der ligger jo desværre ikke en skraldespand for hver 5. meter 
på gaden(...)” (Bilag 2). Emil refererer igen til den, i hans optik, gældende doxa i den offentlige 
arena. En god borger smider ikke sine skod, men samtidigt mener Emil ikke, at rammerne for at 
efterleve dette er muligt, pga. mangel på skraldespande.  
 
Ligeledes nævner Jonas, at han har den opfattelse, at der er andre, som tager skraldet, og 
samler affaldet op. Han mener også at det er en holdning som alle danskere har. “Så 
selvfølgelig ved jeg godt, at det forurener. Men som enhver anden dansker, så er det, at så kan 
andre jo.”(Bilag 4). Dette er ligeledes et udtryk for en opfattelse af en herskende doxa i det 
offentlige rum. Jonas distancerer sig samtidigt til problemet, ved at objektificere ham selv som 
årsag, hvilke kan tyde på en form for relevansopfattelse. Vi mener at dette bør tolkes i lyset af at 
distanceringen foregår bevidst, hvorfor der givetvis må være en mere eller mindre kognitiv 
refleksivitet til stede. 
 
Benjamin kommer med samme argument for hvorfor han smider skod, “Jamen hvis du går på 
gaden fx så tænker man, når men der er jo nok en eller anden der samler det op, og det er jo en 
pisse forkert holdning at have.”(Bilag 5). Benjamin giver udtryk for, at der findes en spænding 
mellem den praksis han foretager sig, samt tankegangen herom, og den kognitive struktur hans 
habitus etisk præsenterer. Benjamin mener ligesom de tre andre, at de mange henkastede skod 
handler om skraldespandens tilstedeværelse, ligeledes nævner han at der er mange mennesker 
der er dovne. “(...) altså det er jo fordi vi alle sammen har jo ikke noget imod at smide noget i 
skraldespanden, men altså, mange mennesker er jo dovne, så hvis der ikke står en lige ved 
siden af dem, så kaster de bare tingene.” (Bilag 5). Benjamin giver her udtryk for, hvad han 
mener er en folkesyge: mange mennesker er jo dovne. Hans opfattelse er altså, at der i det 
offentlige felt findes en gråzone mellem doxa og habitus, hvor den menneskelige habitus tillader 
en praksis, hvor det i det offentlige felt, kan henkaste affald, fordi det er dovent. 
 
4.3.1.3 Forskellige arenaer - forskellige spilleregler 
Benjamin har et andet forhold til at smide skod når han er på arbejde hos en kunde. 
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”fx når jeg er ude hos en kunde, så, og man går og ryger, der smider man ikke bare skoddet og 
tramper på det, der slukker du den pænt og ligger skoddet i lommen ik. Men det er jo ikke altid 
man er god hvis man går ude på gaden, og du bare kan smide skoddet.”(bilag 5). 
Benjamin kommer med et argument for, hvorfor der er forskel på at smide sit skod på arbejdet 
eller på gaden. “der er det ikke ligeså nødvendigt. Fordi, selvfølgelig rammer det Danmark ik, 
med at forurene Danmark. Men det rammer ikke dig selv. Professionelt, det ødelægger fx ikke 
dit ry som håndværker fx Det er meget vigtigt i bygge branchen at have et godt ry. Og hvis du 
går og smider skodder ude hos en kunde, så anbefaler han dig automatisk ikke. (...)“ (Bilag 5) 
Ligeledes nævner Emil, at han på sit arbejde smider skod på jorden, men altid fejer dem op 
bagefter.  
“jeg smider dem  lige ved siden af hvor jeg arbejder, men jeg skal så også feje bagefter, hvilket 
gør at jeg fejer dem  op. (...)der tænker jeg måske mere underbevist om , at det er mit arbejde, 
at det er mit job, at det er noget jeg skal gøre”.(Bilag 2).  
Både Benjamins og Emils perception af doxa i dette felt, arbejdspladsen, adskiller sig fra deres 
opfattelse af doxa i den offentlige arena. De spiller efter spillereglerne på arbejdspladsen, for 
ikke at skade deres professionelle ry, som vil ramme dem personligt. I den offentlige arena er 
konsekvenserne af deres henkastede skod, ikke direkte i relation til dem personligt, en uændret 
adfærd, har derfor ikke store konsekvenser.  
 
4.3.1.4 Opsamling af relevansopfattelsen  
Vi kan gennem de forskellige tematiske kategoriseringer se, at der forekommer en 
relevansopfattelse hos den repræsenterede målgruppe. Informanternes relevansopfattelse er 
bl.a. knyttet til problemet om skod i det offentlige rum, ved at de ser det som et 
samfundsproblem. Dette fremkommer f.eks. ved, at de giver udtryk for, at en af grundene til 
henkastede skod er, at der mangler tilgængelige skraldespande. Informanterne udviser en 
bevidsthed om, at de er klar over deres egen “ugerning”, og vurderer deres egen handling som 
egoistisk, doven og negativ. Dog overføres skylden, for henkastning af skodderne til de 
manglende skraldespande, hvorved det altså bliver et problem, kommunen bør tage sig af. 
Relevansopfattelsen bør derfor ikke anskues isoleret fra kampagnematerialet, som indeholder 
et transportabelt askebæger, og altså tilbyder et alternativ til de stationære skraldespande.  
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Gennem Bourdieu kan vi vurdere, at der er basis for at tage lommeaskebægeret i brug. Vi kan 
pege på, deres habitus som erkender praksis som både egoistisk og doven, hvilket i den talte 
forstand er negative holdninger at have til sig selv og sin praksis. Dette afstedkommer givetvis 
et ønske om enten at ændre holdning eller praksis. Som vi ser det, fralægges skylden ved netop 
at udpege manglen på skraldespande i det offentlige felt, hvorved det negative tankemønster 
omkring deres opfattelse af egen praksis lindres. Det betyder dog imidlertid ikke, som vi ser det, 
at de ikke længere er opmærksomme på det negative selvsyn det afstedkommer, hvorved der 
givetvis opstår mulighed for alternativer. 
Afslutningsvis kan vi også gennem Bourdieu identificere at der i informanternes oplevelse af 
deres praksis i forskellige felter, eksisterer en erkendelse af at doxa om skodhenkastning 
diffentierer sig selv afhængigt af det felt den optræder i. På arbejdspladsen opleves det også af 
informantgruppen selv som uacceptabelt at efterlade skrald. Vi vurdere, at der er en habitus-
forbundet erkendelse, som definerer forskellen.  
 
4.3.2 Informationsbehov  
Den analysemetodiske kategorisering er her sværere at anvende. De informanter som i vores 
optik oplever et informationsbehov, differentierer sig fra hinanden, hvorfor den indledende 
kodning og kategorisering har vist at tematisering ikke giver mening i dette tilfælde. 
4.3.2.1 Informationsbehov(-) 
Emil mener ikke, at det vil interessere ham at læse om emnet. Emnet skal være noget man 
snakker med andre om.  
“(...) for mig så virker det der med kampagner og plakater ikke så meget fordi, jeg synes det er 
meget upersonligt, det kan godt være at det er et budskab man sender ved at lave en plakat 
eller skrive det som en eller anden annonce i en avis eller et eller andet, men ja for det første 
læser jeg ikke så meget avis, og så ja, jeg synes mere at sådan nogle ting er federe  at snakke 
med folk om sådan face-to-face, eller sådan, hvis det kommer op i den offentlige debat så tror 
jeg det vil have en større indvirkning på folk, end hvis det bare er en plakatkampagne, for dem 
er der jo så mange af med andre ting(...)” (Bilag4). 
Videre kan vi vurdere at han lægger noget i den interpersonelle kommunikation, som foregår 
face-to-face. Han giver altså udtryk for, at for ham ligner mange kampagner hinanden i sin 
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eksponering, hvorfor han som recipient har brug for en mere direkte kommunikationsform, eller 
en overliggende samfundsdebat så emnet på denne måde eksponeres af flere kanaler, hvor en 
af dem altså kan ses som en samfundsaccept af emnets relevans.  
Jonas mener, at han ved, hvad der er at vide om konsekvenserne ved problemet, og har derfor 
ikke behov for yderligere information om emnet.   
“altså jeg personligt har nok sådan ikke rigtigt et behov, det kan godt være at der er nogen 
andre der har, men jeg ved udmærket at det ikke er smart.” (Bilag 4). Jonas giver udtryk for at 
han er bekendt med problemet, og derfor indledningsvist ikke mener, han har behov for mere 
viden herom. 
4.3.2.2 Informationsbehov (+) 
Jacob mener, at der skal være mere fokus på problemet og mere information generelt. “Det 
synes jeg, meget større. I forhold til hele denne her rygekampagne der er, som kører, man kan 
sige det, der er lagt fokus på, men måske burde man lægge mere fokus på det her med at 
kunne håndtere de her affaldsprodukter og så sørge for at de ikke bliver et issue i, hvad skal 
man sige i vores, hvad kan man kalde det, i naturen og i vores bybillede og det er da klamt og 
komme ud og se en søndag morgen at der ligger skodder alle vegne og ting og sager, det er da 
ulækkert og der skal ryddes op på det på den der måde. Hvis vi nu havde en mulighed for at 
gøre opmærksom på at det var nemmere at komme af med det her affaldsprodukt, så tror jeg 
helt klart også at de fleste ville være mere opmærksomme på ikke at smide de her 
affaldsprodukter.” (Bilag 3). Jacob definerer her en klar og stærk holdning til skod som værende 
decideret klamme affaldsprodukter. Derudover udtrykker han et ønske om, at der burde være 
mere fokus på at ryge og efterfølgende komme af med sine skod på den rigtige måde, fremfor 
rygestopkampagner som han mener allerede er afdækket i mediebilledet. Dermed erklærer han 
altså et emnemæssigt informationsbehov. Jacob tegner samtidigt videre på billedet af, at 
henkastede skod er et samfundsproblem. 
  
4.3.3 Opsamling af relevansopfattelese og informationsbehov 
Informanterne præsenterer skodproblematikken som et samfundsproblem. Det er ikke rygernes 
skyld, at der er mangel på skraldespande, og de ønsker et større fokus på problemet, som de 
ser det. Det er ikke relevant for dem, at blive oplyst gennem plakater, de ønsker at 
kommunikation går hånd-i-hånd med praktiske løsninger, såsom flere skraldespande. For den 
repræsenterede målgruppe, handler det derfor om, at der er en relevansoplevelse, men det 
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løses eksklusivt gennem oplysning. Samtidig udtrykker Emil og Jonas at oplysningen skal ske 
gennem en interpersonel kommunikation, fremfor en plakat kampagne.Tre af informanterne 
objektificerer sig selv, ved at forholde sig til problemet ved at sige “man” i stedet for jeg. Dette er 
en gennemgribende ting gennem hele interviewet, hvorfor vi som udgangspunkt sprogligt har 
valgt at aflæse de interviewedes brug af “man” i forhold til kampagnematerialet, som en 
anderledes måde at sige “jeg” på. Den betydningsmæssige tolkning giver i vores optik dog et 
andet billede. Vi vurderer det som en måde, hvorpå de kan distancere sig subjektivt fra 
problemet. Ved at objektificere egen praksis, som noget alle både kan og gør, sætter de 
ubevidst spørgsmålsmålstegn ved den regerende doxa, hvormed det kan vurderes om deres 
praksis på sin vis retfærdiggøres i egen optik.  
I forbindelse med I/R -bedømmelsen kan vi ikke entydigt sige, at hele informantgruppen passer i 
samme kasse i I/R -skemaet (Bilag 12).  
Hele informantgruppen oplever på den ene eller anden måde en form for relevansopfattelse. 
Denne bør dog ikke anskues isoleret fra lommeaskebægeret, da flere af dem mener, at 
kommunikationen bør komme med et praktisk håndgribeligt produkt, de kan forholde sig til. 
Informationsbehovet er dog svingende, da kun to af informanterne giver udtryk for et oplevet 
informationsbehov. 
Benjamin og Jacob har jævnfør I/R -modellen (Bilag 12) et stort potentiale for at modtage en 
emnerelevant kampagne grundet deres oplevede +I/+R. Emil og Jonas præsenterer derimod et 
begrænset potentiale grundet deres oplevede -I/+R -forhold. Sepstrup et al. beskriver dette 
forhold som situationsafhængigt (Bilag 12).  
Vi ser desuden, at informanternes erkendelse af og praksis med henkastning af skod, afhænger 
af feltet de opererer i. I et mere personligt felt, som arbejdspladsen, oplever informanterne det 
som en umulighed at efterlade deres skod, hvorimod der på skolen, eller i andre offentlige 
arenaer, vel nærmest kastes skod per automatik. Det kunne i vores optik vidne om hvad det 
givne felt repræsenterer for informanterne. Det kunne også have noget at gøre med en mere 
synlig og personlig konsekvens, der afstedkommer denne erkendelse. 
 
4.4 Analyse af kampagnematerialet- en produktafprøvning, analyse del 2. 
I følgende analyse ønsker vi at besvare arbejdsspørgsmål 2 og 3: 
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“ 2. Hvilken betydning har eksponeringen, i henhold til at etablere en vellykket 
informationsproces?” 
“3. Hvordan forløber den videre kommunikationsproces?” 
 
4.4.1 Eksponering 
Eksponeringssituationen er det første skridt i Sepstrups kommunikationsproces. Vi har tidligere 
nævnt, at vi er bevidste om, at vi udsætter informanterne for en kunstig eksponering. Dog finder 
vi det relevant at få deres meninger om en mulig eksponering frem. Ligeledes kan vi 
afslutningsvis vurdere deres I/R -forhold igen, for at finde ud af om denne kampagne 
præsenterer en ændring i dette. Dette kan give os et indblik i “Kan du ramme?”-kampagnens 
kommunikations- og informationspotentiale hos målgruppens repræsentanter. 
Temaerne som den indledende kodning og kategorisering har frembragt i dette afsnit er: 
“Plakaten der hænger ved rygeområderne” og “Personlig udlevering” 
 
4.4.1.1 Plakaten der hænger ved rygeområderne 
Jonas mener ikke, at plakaten taler til ham. Han mener generelt ikke, at plakater, der har et 
budskab om at ændre hans adfærd appellerer til ham.  
“jamen, fordi jeg synes måske på en måde, at det er lidt nemt at lave en plakat og så sige, okey 
det her det skal vi prøve og få folk til at indrette sig efter. Men hvis folk ikke vil indrette sig efter 
det, så tror jeg ikke at en plakat kommer til at ændre det store.” (Bilag 4). Her siger han direkte, 
at en plakat ikke kan ændre det store for ham. Dette kan hænger sammen med hans holdning 
til, at der mangler skraldespande, og det er det største problem,  hvis folk skal indrette sig, skal 
det gøres gennem flere skraldespande. 
Emil tilslutter sig som bekendt, at plakatkampagner ikke appellerer til ham, grundet en 
oplevelse af et behov for, at informationen skal forekomme i en face-to-face, hvis det skal 
bibringe en dybere reflektion. 
 
Benjamin synes det er fint med mere information gennem plakater, men det har altså ingen 
effekt, hvis det ikke går hånd i hånd med noget praktisk.  
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“jeg synes det er positivt, hmm og folk får helt klart et indblik i, ja, og du kan fx læse de 
informationer omkring, ja det der står her. Men igen, hvis der ikke står et askebæger, så, ja man 
er jo sådan set klar over problemet. Også hvis man læser det, så får man også lidt dårlig 
samvittighed. Men hvis ikke der står et askebæger lige ved siden af, så hjælper det ikke så 
meget.” (Bilag 5). Det viser sig her at han oplever en følelse af dårlig samvittighed som, hvis 
forholdene tillader det, kan afstedkomme en mulig adfærdsændring.   
Jacob ser ikke, at skolen er det rigtige sted at informere om dette problem, men plakaten som 
medie er sådan set godt nok, men fungerer altså ikke i skolens arena.  
“Mediet er sådan set godt nok, her på skolen tror jeg ikke det vil gøre det store indtryk, fordi 
primært så vil du ikke tænke over det når du ser den, slet ikke når det bliver eksponeret på den 
måde det gør, her på skolen.” (Bilag 3). 
4.4.1.2 Personlig udlevering 
Jonas mener at det er en god ide at henvende sig personligt. Han forbinder desuden dette 
med, at han mener, at der i den personlige kontakt skaber en form for bånd til 
lommeaskebægeret. 
“jamen jeg synes personligt, at det er smart at man går ud og henvender sig direkte til folk, i 
stedet for at du bare hænger en plakat op (...). Jeg synes man skal havde nogen ud og sprede 
budskabet. (...) for hvis man bare hænger en plakat op og man bare stiller en kæmpe boks med 
dem, og så bare tag, det tror jeg ikke at der er nogle der gider.” (Bilag 4).  
Emil holder fast på at han foretrækker, personlig kontakt fremfor en upersonlig plakat: “ehm, 
som jeg sagde før, så det der med plakater og sådan, det virker sådan lidt upersonligt, men at 
netop kommer en person ud og snakker om det, gør det til et lidt mere håndgribeligt (...)” (Bilag 
2). For Emil skal modtagelsen af et kommunikaktionsprodukt være håndgribligt og personligt. 
Benjamin tilslutter sig sig ideen om personlig kontakt, men tilføjer uden videre entusiasme at: 
“Det ville være godt lagt ud, og så håbe på, at folk de bruger dem, og ikke tænke ‘ohr, fedt nok’ 
og så ryger det bare i gemmeren. Men at de faktisk kommer i brug.” (Bilag 5). Benjamin gør her 
op med en en tanke om en holdning, der kan regere blandt recipienter, hvor disse synes godt 
om ideen, men det ikke afstedkommer en reel anderledes adfærd, da lommeaskebægeret 
måske ikke tilhører adfærdsmønstretm eller de sædvanlige tankestrukturer som omfatter 
rygning, hvorved det netop ender i gemmeren. 
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Jacob kan godt lide at det bliver delt ud, dog ser han stadig skeptisk på teknisk skole som 
eksponeringssted:  
“Jeg synes det er rigtigt fint. Jeg synes det er en god måde at gøre det på. Som min veninde 
også snakkede om, første gang hun havde set det var Roskilde hvor de var blevet uddelt. og 
der synes jeg at sådant et sted for eksempel at det er en rigtigt god måde at gøre det på. Eller i 
bybilledet der står en person og deler dem ud og måske lige hurtigt forklarer det er det det skal 
bruges til, hvorfor det er der. Sådan et sted som skolen her der tror jeg ikke det vil have nogen 
konsekvens andet end vi vil se det ligge over det hele på skolens grund. Jeg tror de fleste bare 
ville smide den i lommen og så ikke tænke mere over det. Og så smide den ud på et eller andet 
tidspunkt eller bare smide den.” (Bilag 3). 
Jacob giver her også udtryk for, at han mener, at der i feltet han betegner som “skolen her”, 
eksisterer en doxa, som tillader adfærdsmønstre og dermed habitusser, hvor der kan henkastes 
ikke blot skod, men også de udleverede lommeaskebægere. Ved også at definere de gode 
eksempler, peger han på vigtigheden af det felt hvori eksponeringen foretages.  
 
4.4.1.3 Opsamling på eksponering 
I forhold til eksponering, mener Jacob at det er en god ide, at dele lommeaskebægeret ud, det 
skal bare ikke ske på teknisk skole. Han mener, at kampagnematerialet skal hænge og uddeles 
i det offentlige rum, og mener desuden at plakatmediet er godt nok. Videre udtrykker han frygt 
for, at der i skolens felt kan eksistere en doxa, som tillader henkastning af kampagnematerialet 
på lige fod med skod. Vi tolker at dette omhandler et aktivt brug af lommeaskebægeret også. I 
forbindelse med et aktivt brug af lommeaskebægeret, vil der ikke være begrundelse for at 
henkaste det, hvorved Jacob altså i vores optik betvivler hvorvidt dette vil tages i brug ved en 
eksponering på teknisk skole. 
Benjamin, Emil og Jonas mener at det er en god ide at dele lommeaskebægeret ud på teknisk 
skole. Emil og Jonas understreger, at for dem er det vigtigt at det sker i en face-to-face kontakt. 
Dette kommer videre til udtryk, når de giver udtryk for, at plakatkampagner helt generelt ikke 
appelerer til dem. 
 
4.4.2 Den fortsatte kommunikationsproces 
I analysen af interviewpersonernes holdning til kampagnematerialets udtryk, tekst og indhold, 
har det været muligt at finde frem til hvilke potentialer og barrierer den svære målgruppe oplever 
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ved kampagnen. Vi kan dermed i den fortsatte analyse pege på, om der i receptionen af 
materialet sker en indledende og fortsat opmærksomhed, og ligeledes en forståelse af 
materialets budskab. Da vi udsætter dem for en tvangs eksponering er der ikke en sondring 
mellem de forskellige trin.  
4.4.2.1 Plakatens udtryk, tekst og indhold 
4.4.2.1.1 Billedet: 
Billedet af det smilende cigaretskod er det første alle interviewpersonerne får øje på, når de ser 
plakaten. Det kan tænkes, at den indledende opmærksomhed ikke ville have ført til fortsat 
opmærksomhed, i det at tre af informanterne giver udtryk for, at maskotten bibringer et element, 
som mere henvender sig til yngre mennesker, og dermed ikke appellerer til dem (Bilag 2-5).  
Jonas fortæller hvorfor han mener, at den mere er for yngre mennesker: “pga. figuren her, det 
er altså ikke en voksen figur, der henvender sig til voksne, det tror jeg ikke.” (Bilag 4). Her gives 
udtryk for at plakaten ihvertfald ikke rammer en målgruppe Jonas identificerer sig med, hvorved 
plakatens kommunikation nedprioriteres i hans optik. Videre vurderes det til at være lidt 
underligt at maskotten smiler: “for der er jo ikke noget godt ved et cigaretskod.” (Bilag 4). 
Benjamin mener også at den henvender sig til unge folk, men her tolker vi at han inkluderer sig 
selv i den gruppe, ligeledes siger han senere i interviewet, at plakaten vel henvender sig til alle 
rygere (Bilag 5). Benjamin udtrykker modsat Jonas, at billedet og maskotten er godt udtænkt. 
Den smiler og det kan han godt lide, da alle har brug for et smil (Bilag 5). Han kan desuden 
også godt lide den orange farve på plakaten, der for ham er meget iøjnefaldende. Generelt er 
Benjamin som den eneste af informanterne, hovedsageligt positivt stemt over for billedet.  
4.4.2.1.2 Teksten og informationsmængden  
Jonas synes at det er ærgeligt at det eneste fakta, der står på plakaten, som fortæller, at der 
hver dag bliver smidt 9.000.000 cigaretskod, står med så lille en skrift, han mener at 
informationen er vigtig. “ja det tror jeg, hvis det er en vigtig information, hvis det er en 
information man rent faktisk kan bruge til noget. Det kan man jo med informationen deroppe, 
man ser den jo bare ikke.”   
Jonas og Emil vurderer uafhængigt af hinanden, at de begge synes godt om den store tekst 
“Kan du ramme?”, den er lidt provokerende, men på en positiv måde.  
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“Kan du ramme?”, mener Benjamin ligeledes er fangende og en anelse kæk, den får én lidt op 
af stolen. Men han ønsker der skulle være mere fakta om konsekvenserne, og han mener at 
man skal tale til den dårlige samvittighed. ”Mere information til folk om det. Ja altså vi alle 
sammen ved det godt, men lige prikke lidt ekstra til folk. Man skal ramme dem på deres 
samvittighed.”  (Bilag 5). Dette er et klart udtryk for hvordan Benjamin vil kommunikeres til i en 
sådan kampagne, hvilket ikke stemmer overens med Hold Danmark Rent’s mål, der synes at: 
“(...) budskabet kommunikeres godt med humor og ingen løftede pegefingre.” (Brøgger, 2013; 
Bilag 6).  
Produktafprøvningen tilbyder her et indblik i hvordan informanternes ønsker, adskiller sig fra de 
kampagnemæssige overvejelser og bevæggrunde.  
 
Jacob bliver ligeledes fanget af den store tekst, “Kan du ramme?” men han bliver ikke visuelt 
fanget af det resterende billede, og synes ikke at plakaten appellerer til ham. Han mangler 
ligeledes mere information om konsekvenserne ved at smide skod, “Det synes jeg, mere det 
egentligt end at gøre opmærksom på at de rent faktisk skal smides ud, og gøre mulighederne 
bedre for at du har mulighed for at komme af med dit skod.” (Bilag 3). 
Vi vurderer her Jacobs oplæg til argumentet om flere skraldespande, ikke nødvendigvis 
forbinder sig med de traditionelle stationære skraldespande, men omfatter lommeaskebægeret 
som mulighed. Hermed skaber han altså en forbindelse mellem plakat og lommeaskebægeret. I 
og med at han udtrykker at plakaten på ingen andre måder end teksten “Kan du ramme?” 
appellerer til Jacob, finder vi det usandsynligt at han i en reel situation ville gå fra indledende, til 
fortsat opmærksomhed.  
 
4.4.2.2 Plakaten som helhed 
4.4.2.2.1 Potentialer 
Benjamin, udtrykker en positiv respons til plakaten som helhed, hvilket inkluderer billedligt 
udtryk, maskot og tekst. I forhold til den positive resonans med plakaten vurderer vi at der i 
dette tilfælde er potentiale for at gå fra indledende opmærksomhed til fortsat opmærksomhed.  
Alle informanterne synes godt om den fakta tekst, der står på plakaten. Der ligger derfor et 
potentiale i at afsender har fakta med på plakaten. Benjamin mener at den prikker til hans 
dårlige samvittighed, og det i denne sammenhæng opfattes som positivt.  
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Den store tekst “Kan du ramme?”, tiltaler alle fire informanter, som alle finder, at den er 
provokerende på en god måde.  
4.4.2.2.2 Barrierer 
For Emil, Jonas og Jacob appellerer billedet på plakaten ikke til dem. Videre medvirker det 
billedlige udtryk i maskotten, til at plakaten virker for ungdommelig i informanternes optik. Emil 
og Jonas påpeger desuden, at plakaten som medie heller ikke tiltaler dem. Afsenders valg af 
billedet og maskot, og i to tilfælde mediet, kan derfor ses som en væsentlig barriere for, om den 
repræsenterede målgruppe vil gå fra indledende opmærksomhed til fortsat opmærksomhed 
eller forståelse. Dette ville betyde en brat afslutning af kommunikationsprocessen, hvorved der 
ikke opstår mulighed for at opnå afsenders ønskede effekt.  
 
4.4.2.3 Lommeaskebægeret  
Jonas kan ikke lide lommeaskebæger designet: “nej det kan jeg ikke. Jeg kan ikke lide farven 
på den, (...) altså det ligner jo en kondompakke, synes jeg på en eller anden måde, et lidt 
forstørret kondompakke.”  Samtidig mener han at der muligvis ikke er plads i hans lomme. 
“det kommer også an på, hvor mange ting, man lige kunne have i lommen, ik, hvis man tænker 
på at man både ryger og du har telefon du har nøgler, og pung, du har mange ting, som du” skal 
have i lommen, så om man lige har plads til den, der kan godt være lidt fyldt.” 
Jonas er klart afvisende overfor lommeaskebægeret, han synes at det fylder for meget, og er 
grimt. For ham betyder farven noget og han forbinder desuden lommeaskebægerets design og 
format med en kondompakke, hvilket vi vurderer er stærkt negativt i hans optik.  
Jacob mener at der burde være mere udførlig information om lommeaskebægeret. “(...) er der 
lugt gener, ved det, skal man rende rundt med det hele tiden, hvad kan det,- hvor meget kan det 
indeholde før at det er et problem og sådan nogle ting og sager. Der bliver nødt til at være noget 
information omkring de her lommeaskebægere, jeg synes ideen er god(...)” (Bilag 3). Han 
bifalder ideen om et lommeaskebæger, men savner i denne situation nogle simple praktiske 
informationer.  
 
Emil kan bekræfte at der nok er brug for yderligere instrukser på lommeaskebægeret, eftersom 
han er nervøs for lugtgener. “Den er meget praktisk til sit formål, ehm men som sagt har jeg 
aldrig prøvet at bruge en selv, jeg skal ikke kunne sige det, men jeg går ud fra, at man ville gå 
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rundt og stinke lidt af en slukket cigaret, det er ikke lige den lugt jeg(...) holder mest af.” (Bilag 
2). 
At der ikke er nok oplysning omkring at lommeaskebægeret er lugtfri, kan afholde Emil i at tage 
det i brug, hvilket vi ser som klar barriere for afsenders ønskede effekt med kampagnen. 
 
Lommeaskebægeret tiltaler Benjamin, han kan godt lide designet: “(...) det ser fint ud. Det er 
grønt, i mine øjne signalere det moder natur, at vi skal passe på naturen, og så står der skriften, 
at sammen holder vi Danmark rent. Der også giver en, et spark i røven. Det skal vi i hvert fald!” 
(Bilag 5). Benjamin drager derudover en parallel til hans private situation, hvor han kender en 
skovarbejder, der benytter et lommeaskebæger på arbejde. Hans positivitet over for 
lommeaskebægeret kan hænge sammen med dette. Da det allerede er accepteret i hans 
omgangskreds, har Benjamin allerede etableret en form for både indledende og fortsat 
opmærksomhed, som er uafhængig af den fiktive eksponeringssituation. Videre peger han på et 
andet arbejdsfelt, hvor feltets opererende habitusser i overenstemmelse med den gældende 
doxa, afstedkommer at skod tages med fra arbejdspladsen. 
4.4.2.4 Opsamling: Lommeaskebægeret 
Generelt er informanterne positivt stemt overfor ideen om et lommeaskebæger.  De synes det 
er en god ide og meget praktisk til formålet. Dette ser vi som et potentiale i forhold til at dets ide 
imødekommes. I forhold til lommeaskebægerets design opstår der imidlertid nogle barrierer. 
4.4.2.4.1 Potentialer 
Til trods for at alle informanterne er positivt stemte overfor ideen med lommeaskebægeret, er 
den eneste, som synes om det designet Benjamin. Han kan godt lide farven og teksten på 
lommeaskebægeret og forbinder det endda med en positiv relation til hans private 
omgangskreds. 
 
4.4.2.4.2 Barrierer 
Jonas kan ikke lide farven på det, og forbinder størrelsen og materialet med en kondompakke. 
Samtidig er han usikker på, om det ville kunne være i hans lomme, her er størrelsen igen en 
barriere. Jacob og Emil giver udtryk for at de har behov for nogle funktionelle informationer om 
askebægeret såsom eventuelle lugtgener eller lignende. Emil henviser flere steder i interviewet 
til askebægeret som en “cigaretpose” (Bilag 2). Ud fra måden han siger det på, sammenholdt 
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med hans generelle holdning til designet, tolker vi dette til at være en underbevidst degradering 
af lommeaskebægeret som produkt.  
 
4.4.3 Informationsbehov og relevansopfattelse 
Hvis vi ser på I/R -forholdet i relation til kampagnen, differentierer Jacob sig fra den tidligere 
ved at ikke længere være +I/+R, men nu er -I/+R, da både plakat og askebægerets 
informationsmængde og udformning, i hans egen optik ikke appellerer eller tiltaler ham. Jacob 
får ikke dækket hans emnemæssige informationsbehov gennem plakaten, hvorfor han, i vores 
optik, går fra at have stort modtagelsespotentiale, til et begrænset situationsafhængigt 
potentiale. Dette selvfølgeligt i forhold til plakaten i dens nuværende format. 
Benjamin forholder sig igen positivt til begge medier og fastholder sit +I/+R -forhold, hvorved 
han fastholde sit store modtagelsespotentiale. 
Emil og Jonas forholder sig ligesom Jacob negativt til begge medier, men positivt til ideen om 
askebægeret, og har altså fortsat et -I/+R -forhold.  
 
4.4.4 Opstår der en forståelse 
Informanterne giver alle udtryk for en forståelse af plakatens budskab om, at holde Danmark ren 
gennem brug af skraldespanden. De erklærer sig enige i dette budskab, og ønsker at efterleve 
dette budskab, hvis forholdene er til det (forholdende være sig at der er nok tilgængelige 
skraldespande).  
Informanternes fokus på manglen af skraldespande, går fint i spænd med introduktionen af 
lommeaskebægeret som løsningsforslag. Alle informanter forholder sig positivt til ideen om 
askebægeret, men alle på nær Benjamin, forholder sig negativt til askebægerets design. 
I forhold til lommeaskebægeret ville det være mindre sandsynligt, at de havde forstået dets 
funktion, hvis ikke det var fordi det blev uddelt til dem, og dermed kort forklaret hvad det var, de 
fik i hånden. Ligeledes er der en usikkerhed hos Jacob og Emil i forhold til problemer med at 
bruge lommeaskebægeret. Jacob mangler instrukser om brugen af det. og Jonas er nervøs for 
om det vil lugte, hvis det lå i hans lomme. Benjamin kender lommeaskebægeret gennem hans 
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ven, som er skovhugger og bruger lommeaskebægeret i skoven. Så Benjamin forstår fra start 
af, hvad det er og hvordan det bruges. 
Vi vurderer at forståelse af askebægerets funktion, er vigtig for forståelsen af budskabet. Den 
tænkte eksponering ville ske i en face-to-face kontakt, og med stor sandsynlighed ville der i 
eksponeringen havde opstået en forståelse for funktionen og dermed også budskabet. I forhold 
til deres positive indstilling til ideen om et lommeaskebæger, ville det muligvis også havde 
medført en umiddelbar afprøvning af lommeaskebægeret. Vi kan dog ikke, ud fra deres 
forståelse, sige noget om hvorvidt denne forståelse, ville medføre en vedvarende brug af 
lommeaskebægeret.  
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5. Konklusion 
Vi vurderer at, kampagnen “kan du ramme?” inderholder elementvise potentialer, for at opnå 
den ønskede effekt, hos den svære målgruppe.  
Det største potentiale ligger, i forhold til den repræsenterede målgruppe, i lommeaskebægeret. 
Alle informanterne efterlyser skraldeløsninger, for at kunne komme af med deres skod på 
forsvarlig vis. Som løsningsforslag er det ikke noget nyt, dog bibringes løsningsforslaget et 
målgruppe mæssigt element i og med at dette taler til informanternes oplevede behov for noget 
praktisk. 
Informanternes relevansopfattelse ser ud til at være stærkt knyttet til den oplevede mangel på 
skraldespande. Herved vurderer vi, at en form for lommeaskebæger kan medvirke til en 
forstærkelse af den repræsenterede målgruppes relevansopfattelse, hvorved 
informationspotentialet kan forøges. 
Informanterne responderer dog ikke positivt overfor lommeaskebægeret i dets nuværende 
format. Dette vurderes af os som en barriere der mindsker askebægerets såvel som 
kampagnens effektpotentiale. Elementer som design, størrelse, mangel på information og 
brugsvejledning, ses af informanterne som problematiske ved lommeaskebægeret.  
Distribueringen af lommeaskebægeret og eksponeringen herfor, foregår ved face-to-face 
kommunikation. Dette resonerer alle informanter positivt med, da det overkommer hvad de 
oplever som svagheder ved plakatmediet. Dette vurderer vi også som et potentiale, for at opnå 
afsenders ønskede effekt. 
Det fremkommer i analysen, at informanterne på arbejdspladsen har en allerede eksisterende 
praksis, og et habitus som bibringer en “sund” skodadfærd. I den offentlige arena, ser både 
praksis og habitus ganske anderledes ud, hvorved vi gennem Bourdieu kan pege på en 
forståelse for, at den sociale arena hvori målgruppen eksponeres for kampagnen og dens 
materiale, kan have emperativ betydning for den kampagnens tilsigtede effekt.  
 
Kun en enkelt af informanterne oplever en positiv resonans med plakaten. Hvor denne ene 
mener at plakaten som helhed er tiltalende, vurderer de resterende informanter at den 
appellerer til en yngre målgruppe. Disse informanter giver desuden udtryk for en mangel fakta 
om konsekvenserne ved henkastede skod. To af informanterne nævner at de opfatter 
plakatmediet som en utiltalende måde at føre adfærdsændrende kampagne på.  
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Det billedlige udtryk i på plakatens maskot medvirker til den negative resonans, da 
informanterne primært fokuserer på den i forbindelse med beskrivelse af hvorfor plakaten taler 
til en yngre målgruppe. Plakaten fungerer i dens billedlige udtryk som barriere for størstedelen 
af informanterne. 
Hermed konkluderes besvarelsen af problemformuleringen.  
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Bilag 1: Interviewguide til semistrukturerede kvalitative 
interviews 
 
Interview guide 
Intro 
Vi ønsker at få et indblik i vores målgruppe, derfor vil vi til at starte med gerne have, at du understreger 
6 af disse værdier, begreber og ting der betyder noget for dig. 
Hvorfor betyder det noget for dig? 
 
Tema- målgrupperepræsentanternes relevansbehov 
-Hvordan emnet omkring skod i gadebilledet relevant for dig? 
-Hvilke elementer er relevante for dig? 
-Hvorfor tror du at emnet omkring skod problematikken, er noget der optager folk? 
-Hvilke tanker har du gjort dig om at smide skod i det offentlige rum? 
 
Målgrupperepræsentanternes informationsbehov 
Har du et informationsbehov? 
-Har du behov for at høre om skod problematikken, via kampagner? 
 
kampagnematerialet tages frem 
Plakat og pung 
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Eksponering 
 
-Hvad synes du om at få budskabet på denne måde? 
-Hvad synes du om materialet/produktet? 
Plakat:  
Cigaretpung: 
 
Indledende opmærksomhed – afsenders layout 
-Hvilken tanker får du når du ser plakaten? askebægeret? 
Tekst: 
Skrift: 
-Synes du plakaten afspejler emnet på en god eller dårlig måde - hvorfor? 
-Synes du cigaretpungen afspejler emnet på en god eller dårlig måde - hvorfor? 
-Hvem tror du materialet appellerer til? 
Plakat: 
Pung: 
 
Fortsat opmærksomhed 
-Hvad gør at du får lyst til at læse videre/se videre? 
-Hvad ligger du først mærke til? 
-(Hvad gør det, at du kan putte skod ned i pungen? Og er det noget du ville gøre –hvorfor/hvorfor ikke) 
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Forståelse 
Formår afsender at etablere forståelsen af kampagnen? Og aktivere emnet hos modtager? 
-Appellerer teksten til dig? 
-Ville du have forstået budskabet hvis der ikke var en tekst? 
 
Erindring/effekt 
-Hvad synes du om selvet mediet? 
-Kan du huske andre kampagner om ikke at smide skod på gaden? 
-Er det en bestemt type mennesker der smider skod på gaden? 
-tror du denne kampagne kan få folk til ikke at smide skod på gaden? 
-Er det svært ikke at smide skod på gaden? 
-hvad kunne få dig til ikke at smide skod på gaden? (hvis vedkommenet gør det) 
-(ville du bruge pungen)? 
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Bilag 2: Interview med Emil, 21 Tømrerstudenrende 
Interview med Emil, 21 Tømrerstudenrende 
 
K: Karen  
E: Emil 
 
[...] benyttes hvis noget er uhørligt efter flere gennemlytninger 
 
(...) benyttes hvis der tales ind over talestrøm, eller blot svares kort til talestrømmen, og 
afgrænses derfor af parenteserne. 
 
<<...>> benyttes til at beskrive en handling, som ikke fremstår af tekst eller lyd 
 
{... red.} benyttes i en enkelt situation hvor der hentydes til et objekt men interviewer siger et 
forkert ord 
____________________________________________________________________________
__ 
 
 
K: Ja, tak fordi du har lyst til at deltage her i interviewet (E: Det var så lidt) Ja det som det er at 
det er ca 30 minutters interview omkring. en kampagne som handler om at samle skod op når 
man smider dem på gaden, eller huske at putte dem i skraldespanden, og du skal ikke være 
nervøs, du skal bare svare svare hvad der ligesom falder dig ind i forhold til de spørgsmål jeg 
stiller, og du må også bare snakke videre, der er ikke noget der er rigtigt eller forkert, men først 
vil jeg spørge hvad du hedder? 
 
E: Jeg hedder emil. 
 
K: Hvor bor du henne? 
 
E: Jeg bor på vesterbro lige i øjeblikket, jeg er næsten lige flyttet dertil fra nørrebro. 
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K: Hvad er det du studerer på teknisk skole? 
 
E: Jeg studerer tømrer på grundforløbet, jeg har været her på grundforløbet i seks uger, eh ja. 
 
K: Hvor gammel er du? 
 
E: Jeg er 21 år gammel 
 
K: Nu vil jeg gå i gang og det første jeg sådan set vil spørge dig om, det er at der er nogle ord 
og nogle ting her som stammer fra noget der hedder et værdikort, og jeg vil gerne have at du 
ligesom sætter streg under seks af de her ting som du føler at du har en tilknytning til eller de 
siger dig et eller andet. Og så vil jeg bagefter spørge dig hvad det er du mener med det. 
 
E: Yes, hvor mange sagde du syv? (K: Seks) Seks! Kan jeg lave sådan nogle flueben eller? (K: 
jaja endelig) 
 
K: Du har alt den tid du skal bruge. 
 
E: Jeg forstår ikke rigtigt, cigaretter +skyld og cigaretter -skyld. 
 
K: Cigaretter +skyld betyder at du har dårlig samvittighed over at ryge cigaretter, cigaretter -
skyld eller nul skyld, betyder du har det fint med at være ryger- 
 
E: Ok, hvad nu hvis man tager sådan et kort in-between? (K: så kan du sætte ved begge to hvis 
du vil) ok, det gør jeg så... Yes, det tror jeg var det 
K: Ja, det er så fint. Du har valgt cigaretter nul skyld, hvordan kan det være? 
 
E: Det ved jeg ikke, fordi at jeg har røget cigaretter i 7 år. Og ja jeg kan godt lide at ryge en 
cigaret, for nu ja nu er jeg efterhånden psykisk afhængig af det, det får mig bare til at slappe af i 
en situation, eller sådan ja nu ryger jeg også alene selvfølgelig, nu ryger jeg måske lidt for 
mange cigaretter, men det er så en anden ting, der er måske også en del af dem der så er 
unødvendige, men jeg kan godt nyde en god smøg og det er altså, det er sgu forskelligt hvor 
god en smøg er, der er visse momenter hvor en smøg er meget bedre end den kædesmøg man 
lige har røget. 
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K: ja ok, så har du valgt balance. 
 
E: Det ved jeg ikke, der tænkte jeg bare sådan på bare ordet i sig selv er et meget harmonisk 
ord, at der er balance i ting, i verden generelt, altså ehh. (K: det kan du godt lide, eller?) ..Ja ehh 
altså jeg kan godt lide,.. det er ret tricky fordi jeg kan godt lide der er balance i ting, men altså eh 
jeg føler mig som et spontant menneske, så jeg kan ikke lide at der er så mange ting der er 
forudbestemt, men ja det er et meget stort ord, balance på en eller anden måde. 
 
K: Ja. og så engagement? 
 
E: Ja, det synes jeg også bare er et stærkt ord, altså at man brænder for noget og så ehh.. 
jamen ehh jeg ved ikke lige, det kan godt være jeg kunne uddybe det lidt mere. (K: Det er også 
fint) 
 
K: Hvad med Vin nul skyld? 
 
E: Jeg kan godt lide at drikke vin hehe, det er aldrig dårligt. Ikke fordi jeg gør det sådan 
overdrevet ofte, men eh jeg kan godt lide et godt glas rødvin til en god middag eller et godt 
selskab. Kan godt lide alkohol. 
 
K: Ja. Og så har du skrevet dingenoter eller sådan? 
 
E: Ehh ja. det synes jeg bare er et sjovt ord, eller sådan et fedt ord, så det er umiddelbart et jeg 
blev nødt til at sætte hak ved. Jeg kan også godt lide at, det lyder måske lidt forkert, men at pille 
ved dingenoter, og så er jeg også i gang med at være tømrer, så det får jeg også lov til at bruge 
en masse værktøj som jeg også synes [...]. 
 
K: Ja ok  fedt. Og så cigaretter +skyld, vi har lidt været inde på det. 
 
E: Ja ehh, det er så fordi at begge mine forældre, de røg da jeg var.. igennem min opvækst og 
så har jeg altid hadet det da jeg var mindre, -min mor der stod og røg ud af vinduet, ud af sådan 
det øverste vindue i vores køkken, hvor hun lige stod der med en smøg ud af vinduet, sådan 
helt ehh <<laver “ulækker” gestus>> klam at se på næsten. Men eh også meget min søster, gad 
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ikke at give hende en krammer fordi at vi bare synes hun stank alt for meget af røg, og ja, så er 
jeg jo så selv begyndt at ryge fordi det er det der er det ironiske, jeg har noget skyldfølelse, 
også over for min søster, -vi har ikke samme far, han døde af lungekræft, så der har jeg da 
også sådan lidt, altså hvis jeg ryger en cigaret foran hende så har jeg sådan, får jeg lidt 
skyldfølelse i den forstand. 
 
K: Ja ok, ja tak skal du have Emil, det var dem, det var rigtigt fint. Nu går vi videre til de 
spørgsmål jeg har til dig omkring det materiale, den kampagne som er blevet lavet for ligesom 
at prøve at se om den kan påvirke folk til ikke at smide skod på gaden eller i det  offentlige rum, 
og det første jeg ligesom sådan set vil høre om, det er altså hvordan det her emne, kan man 
sige, omkring skod, at man smider skod på gaden, om det sådan er relevant for dig på en eller 
anden måde (E: altså om jeg selv gør?) ja om du selv gør og om du synes det er  noget du 
måske tænker på eller sådan? 
 
E: Altså jeg vil sige, jeg gør det selv, men eh, det er heller ikke noget jeg tænker over hver gang 
jeg gør det, men altså jo, som udgangspunkt vil jeg gerne holde byen ren eller sådan, eh jeg tror 
ikke på det der med at det forurener så meget som man nu skulle tro, det tager utroligt lang tid 
at nedbryde mange af de ting vi har i, eller mange af de materialer vi har i dag. Det tager utroligt 
lang tid at nedbryde i naturen, det er mere for skønhedsaspektet af byen. Men jeg er helt enig i 
at, hvad hedder det, at der ikke skal ligge skodder rundt omkring i byen. Og det er der alt for 
mange af. Det er ikke noget jeg sådan selv tænker over, men jeg kommer automatisk til at gøre 
det. (K: ja, til at smide cigaretskod på gaden?) ja, jeg tænker ikke sådan at finde den nærmeste 
skraldespand og smide det ud i den. Desværre. 
 
K: Nej.. hvordan kan det være du siger desværre? 
 
E: Fordi det burde man jo som en rigtigt god borger, gå hen og gøre, men eh der ligger jo 
desværre ikke en skraldespand for hver 5. meter på gaden og ja. Det er sådan set det. 
 
K: Tror du sådan emnet omkring det her med at skod i det offentlige rum eller det ligger på 
gaden er noget der sådan optager folk, eller sådan generelt? 
 
E: hmm det er svært at sige, ehm, jeg tror ikke sådan cigaretskodder generelt, men mere bare 
sådan affald og affald generelt det er sådan, det er der jo ikke rigtigt nogen, der synes er særligt 
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kønt at kigge på.Og det er vel også derfor det havner på en losseplads, så altså igen, jeg tror 
det handler meget det der med at byen skal se flot og ren ud. 
 
K: Ja. betyder det noget for dig at byen ser flot og ren ud? 
 
E: Egentligt ikke så meget, nu er jeg selv vokset op på Nørrebro, der er mange områder hvor 
det ikke er så flot at se på, og specielt før det blev rigtigt, hvad hedder det, sejt at bo på 
Nørrebro og der kom flotte caffer på skt. Hans Torv, der var det overhovedet ikke så kønt et 
område, men det synes jeg også bare har sin charme i sig selv. ehh ja. 
 
K: Det er så fint. har du altså har du et informationsbehov? Det lyder lidt underligt, men omkring 
skodproblematikken altså? Har du behov for at blive sådan informeret mere om at der bliver 
kastet skod i det offentlige rum? 
 
E: Altså jeg vil sige at jeg altid er åben inden for by, læren om diverse ting så, det det er ikke 
noget jeg har tænkt over, men jeg vil da gerne lære lidt mere om det, så sådan hvorfor ikke? 
 
K: Ja, kunne det måske være noget som skete altså sådan i forhold til sådan kampagne, lidt 
ligesom der er rygestopkampagner, så kunne man sige der var “stop smid skod”-kampagner. 
 
E: Ehh jeg ved ikke, altså.. for mig så virker det der med kampagner og plakater ikke så meget 
fordi, jeg synes det er meget upersonligt, det kan godt være at det er et budskab man sender 
ved at lave en plakat eller skrive det som en eller anden annonce i en avis eller et eller andet, 
men ja for det første læser jeg ikke så meget avis, og så ja, jeg synes mere at sådan nogle ting 
er federe  at snakke med folk om sådan face-to-face, eller sådan, hvis det kommer op i den 
offentlige debat så tror jeg det vil have en større indvirkning på folk, end hvis det bare er en 
plakatkampagne, for dem er der jo så mange af med andre ting. (K: Så hvis det var noget der 
blev talt om i sådan i offentligheden, noget der var mere fokus på måske?) Ja præcist, så kunne 
det have en større indvirkning på mig, det tror jeg helt klart. 
 
K: Nu tager jeg så materialet frem, som er en kampagne, og fordi at den her kampagne det er 
noget af, det er en organisation der har lavet den som hedder Hold Danmark Rent som er 
afsender for kampagnen og så kan kommunerne købe den her kampagne og rykke den ud de 
steder de har lyst til. Og fordi at, du skal ligesom forestille dig at det er på din skole, teknisk 
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skole at den her kampagne vil blive distribueret, eller ligesom vil være og den er kunstig den her 
situation fordi det er noget man tænker, fordi det er ikke det der sker. Men elementerne der er i 
kampagnen, det er den her plakat, og det andet element det er at der vil være den her cigaret, 
eller det her lommeaskebæger som vil blive delt ud en dag, der vil teknisk skole, der vil komme 
en person fra kommunen ud, som har sådan en vest her på. (E: ok) og så vil den her plakat 
hænge omkring jeres rygeområde, på teknisk skole. og jeg vil så, til at starte med så sige hvad 
synes du om, nu skal du bare tænke dig til det, om ligesom at få en kampagne leveret på den 
måde, både hvor der er et element hvor der hænger en plakat, du behøver ikke forholde dig til 
hvad der ligesom står på den, men bare den måde ligesom at blive eksponeret for plakaten på 
ved rygerummene eller rygeområderne og så det at der kommer en person ud med den her vest 
på og gerne vil give dig sådan et askebæger, hvad synes du om den måde at få det på? 
 
E: ehm, som jeg sagde før, så det der med plakater og sådan, det virker  sådan lidt upersonligt, 
men at netop kommer en person ud og snakker om det, gør det til et lidt mere håndgribeligt, ja 
det er ikke.. det er et forkert ordvalg. Mere, hvad skal man sige, ikke relevant at snakke om, 
men ja..? -det er federe at snakke med nogen om det end at læse det på en plakat og så tænke 
“ja, men sådan er det”, eller sådan. Og så i forhold til teknisk skole og rygeområder så vil jeg 
sige at jeg er begyndt at være bedre til, i hvert fald på skolen, der har vi også nogle små 
dispensers eller hvad man kan kalde det, hvor man lige kan smide en smøg ned i, som er ved 
diverse døre, og indgange. Så det er også meget smart, det tror jeg også får folk til at tænke 
over det.  
 
K: Ja ok, så hvis der hang en plakat ved rygeområdet ville du måske ikke kigge på den, eller? 
 
E: Jo jeg ville da skænke den et syn, selvom jeg er nærsynet, men jo jeg ville også, det ville da 
også få mig til at tænke over det, men ehm. (K: ja, men altså fordi, hvad tænker du når du ser 
den her plakat, hvilke tanker får du?) ehh altså (K: synes du ligesom plakaten afspjeler emnet 
om at du ikke skal smide skodder på jorden?) jojo selvfølgeligt, det er det den udstråler ved “kan 
du ramme” skraldespanden, men jeg synes den er meget simpel, altså sådan, man kan sige der 
står information på holddanmarkrent.dk så det er ligesom der man skal gå ind hvis man vil have 
videre information, men ja det siger jo sig selv for de fleste mennesker, håber jeg at man skal 
prøve at holde byen så ren som mulig ihvertfald i forhold til cigaret skodder osv. så jeg ved ikke 
hvor meget sådan en plakat påvirker mig. 
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K: Nej ok. Synes du den er god eller dårlig eller altså sådan hvis du bare sådan umiddelbart 
skal selv.? 
 
E: Den er, det ved jeg ikke, den er ikke dårlig, den er heller ikke mega god, jeg ved ikke hvad en 
perfekt plakat for den kampagne ville være. Det kan jeg sgu ikke lige komme på. 
 
K: Hvis du skal sige hvem du tror den ville ramme, sådan en plakat her, hvem tror du så? hvis 
du kigger på billede, farver og sådan teksten, er det altså? 
 
E: Altså det er meget godt tænkt at den er orange, baggrunden fordi det er de fleste cigaret filtre 
også, og så at der står sådan en smøg med øjne og smiler sådan lidt flabet.  
 
K: Er der noget der gør ved plakaten at du eventuelt kunne få lov, kunne få lyst til at læse videre 
på den, eller tænker du at det ville du ikke hvis du bare læste det første? 
 
E: Altså umiddelbart så synes jeg ikke den er, altså der står information, “hver dag rammer 9 
millioner skod ikke skraldespanden” ehm så den er informativ men jeg synes ikke den lokker så 
meget, man kan sige det er lidt provokerende i sig selv, kan du ramme skraldespanden, fordi 
der er mange der netop ikke gør det, ikke at de ikke rent faktisk kan finde ud af at ramme en 
skraldespand, men at de ikke gør det, så det også en god ting at provokere rygere,med sådan 
en tekst. 
 
K: Gør de det, synes du de gør det på en hård måde eller er det en ok, -du sagde den smilede 
lidt lumskt den her cigarret. 
 
E: nej jeg synes overhovedet ikke det er en hård måde at gøre det på, det er jo hvad det er. 
 
K: Kunne du godt have brugt at der var mere information på den, altså du sagde, der var lige 
den her linje <<peger på “hver dag rammer 9 millioner skod ikke skraldespanden”>>? 
E: Nej altså det er også begrænset hvor meget man ligesom kan klemme ind i en plakat 
kampagne, uden at ligesom at, hvad hedder det, vise hen til et andet sted hvor man kan læse 
eller på en eller anden måde se en video eller hvad man nu har lyst til om det emne. 
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K: Hvis nu at du skal forholde dig til den her, som er cigaretpungen {Lommeaskebægeret red.} 
hvad synes du så, sådan, hvis den lå på bordet, ville du så tage den op f.eks.? Har du set 
sådan en før? (E: Ja) I hvilken sammenhæng?  
 
E: min mor har en, men ja det har ikke rigtigt fået mig til at tænke så meget på at bruge en, men 
jeg ved ikke, hun ryger cirutter lige pt, at det er egentligt meget godt at  man kan gemme sine 
cigaretter i sådan en, det virker meget praktisk, men samtidigt, ville jeg ikke have lyst til at gå 
rundt med  sådan en i lommen fordi jeg tror hvis man havde fem cigaretter/skod/cigaretter 
liggende i sådan en, så ville man begynde at stinke. 
 
K: Ok, du må god lige kigge på den, tage den op og sådan åbne den og sådan. 
 
E: <<tager den op og læser på den>> Nå ok, (K: hvad tænker du?) der står “sådan gør du” og 
sådan guideline til det. og der undrer det mig lidt at man bare kan lægge en tændt cigaret ned i, 
at man ikke skal skodde den i forvejen, at der skulle være en speciel årsag til det. 
 
K: Jeg tror det er fordi, den er vakuum, det er folie. Så den slukker automatisk når du ligesom 
lukker den. 
 
E: Jeg kan også godt se at det ligesom er det der sker men er det fordi at asken fra cigaretten 
også vil forurene eller? 
 
K: ja ehh, jeg tror mere den er tænkt som at du putter dit skod ned i når du er færdig med at 
ryge så du ikke smider den på gaden, så har du et askebæger på dig. 
 
E: Nå ja jo, klart klart. Den er meget praktisk til sit formål, ehm men som sagt har jeg aldrig 
prøvet at bruge en selv, jeg skal ikke kunne sige det, men jeg går ud fra at man ville gå rundt og 
stinke lidt af en slukket cigaret, det er ikke lige den lugt jeg har, hvad hedder det, holder mest af. 
 
K: Hvad tænker du med det der stå på den? ville du vide hvad den var til hvis den bare lå på 
bordet sådan der? 
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E: hmm, ja men umiddelbart kun fordi jeg har set den og ved hvad den ligesom bruges til i 
forvejen, men hvis jeg ikke gjorde det, så ville det ikke være helt åbenlyst at det var til cigaretter, 
så kunne det være til andre slags skrald, men meget småt skrald. 
 
K: Har det noget med teksten at gøre, hvad der står på den, hvis du kigger på den ene side, og 
den anden side? 
 
E: ja det ville jeg mene fordi at, der er ligesom står at det er et lommeaskebæger, på bagsiden. 
Der står ikke rigtigt noget på forsiden udover at det er sådan her vi holde danmark rent, eller 
sammen gør vi det. 
 
K: Ja.. hvad synes du om den tekst, altså “sammen holder vi danmark rent” siger det dig noget 
eller? 
 
E: Altså det er da en eh, altså det er kun rigtigt, at man gør det i fællesskab. alle bliver nødt til at 
starte et sted at man kollektivt på en eller anden måde. Det er meget svært at få folk til at rykke 
sine grænser hvad det angår. Jeg ved ikke om det måske er grænseoverskridende at skulle 
skodde en cigaret i sådan en pose eller en vakumspose, men jeg tror bare noget, handler om 
vane ren og skær vane, som er svært at få folk til at ændre nogen gange. 
 
K: Ja. Ville du tage imod den hvis du nu kunne få den sådan her altså ville du så, vlle du tage 
imod den hvis der kom en mand fra kommunen ud og sagde “hey, se det her blabla”? 
 
E: eh ja, det tror jeg da, men jeg kan ikke love at jeg ville bruge den sådan så ofte, som muligt 
jeg tror ikke at jeg sådan ville tænke hver dag, inden jeg skulle ud af døren at jeg lige skulle 
huske at tage cigaretposen med i lommen. Men ja det ved jeg ikke, det handler måske også 
bare om disciplin eller træning og bare tænke mere over det generelt, så hvis der var flere 
kampagner omkring det  så, altså alle ved jo godt at rygning er skadeligt for stort set alle dine 
organer i hele din krop, men alligevel så starter folk med det og bliver ved med det, så jeg ved 
ikke om det. 
 
K: Ja.. men det er rigtigt godt Emil! .. Hvis nu jeg vender den her om og så vender jeg den om 
igen, så skal du sige det første du lægger mærke til på plakaten her <<Vender plakaten med 
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front ned mod bordet>>, så skal du sige hvordan det kan være du lægger mærke til det. 
<<Vender plakaten så respondent igen kan se den>> 
 
E: Ja det var cigaretten der smilte, ehm.. (K: Hvad tænker du på når den smiler? altså hvad 
tænker du er et udtryk for?) Hmm det er sådan lidt ironisk i forhold til at der ikke er noget, 
specielt positivt ved en cigaret. (K: Hvordan ville det have været hvis du så sur ud?) Der ville 
det, jeg ved ikke om det ville skabe det samme billede, da det netop ja der ville folk alle rygere 
mere bare tænke det var sådan.. ja jeg ved ikke, du ved det der søvnunderskud har bare sat 
min hjerne i sluk. 
 
K: Ja det kan jeg godt forstå, ved du hvad jeg finder lige nogle spørgsmål her så.. Altså synes 
du den her tekst taler til dig personligt? Jeg ved godt jeg har været lidt inde på det, men jeg har 
det med at du sådan virkeligt skal uddybe ting. 
 
E: hmm altså, hvordan mener du at den taler til mig personligt? (K: altså om den appelerer til 
dig, om du synes at det her billede er godt og om teksten er god og om farven er god i forhold til 
hvad du godt kan lide at kigge på) ah ok. altså jeg vil sige at min yndlingsfarve er blå, så den 
har ikke nogle af de elementer med, men det synes jeg er irelevant fordi en farve  kan sagtens 
ramme en psykisk/underbevidst, uden man tænker over det. Altså jeg synes også det er godt at 
den orange farve er valgt, fordi det får en til at tænke på en cigaret filter automatisk når man ser 
plakaten.  
 
K: Hvad synes det om det største der står altså “Kan du ramme skraldespanden?” er det 
rammende, fængende? 
 
E: Ja, altså det er anderledes end at sige, lad være med at skodde dine smøger på gaden, det 
er ihvertfald et friskere pust i den eh debat, istedet for man bare skrev noget tard. og sådan ja 
noget man egentligt ikke kunne forholde sig til, men ja det er nemlig provokerende “kan du 
ramme”, men på en god måde synes jeg.  
 
K: I forhold til det her med at smide skodder på gaden, er der nogen steder hvor du gør det 
mere end andre eller i nogle situationer hvor du gør det mere end andre? 
 
En skod produktafprøvning - Produktafprøvning af kampagnen “Kan du Ramme?” 
Joachim Hintze Juncher & Karen Louise Steen Hansen 
Januar 2014 
Kommunikation - Roskilde Universitet 
52 
E: hmm, jeg vil ikke sige at der er flere steder end andre at jeg gør det, altså det er måske når 
jeg, ja det er udelukkende på gaden selvfølgelig hvis jeg har et askebæger til rådighed, så 
bruger jeg det, selv hvis det er udenfor eller indenfor. (K: Hvad hvis du er på arbejde for 
eksempel?) Ja der arbejder jeg så udenfor så der har jeg rådighed eller mulighed for at ryge, så 
det benytter jeg mig også af. (K: smider du cigaretskodderne på gaden når du så ryger?) jeg 
smider dem lige ved siden af hvor jeg arbejder, men jeg skal så også feje bagefter, hvilket gør 
at jeg fejer dem op. Så jeg tænker såda i situationen hvor jeg kaster smøgen, at jeg kommer til 
at samle den op igen, men det er sådan, der ved jeg ikke omd et har så meget med 
samvittighed og renhedsfølelsen at gøre, der tænker jeg måske mere underbevidst om at det er 
mit arbejde at det er mit job, at det er noget jeg skal gøre.  
 
K: Så der er en forskel på når du er på job til når du går ude på gaden f. eks.? 
 
E: det vil jeg mene, men jeg prøver så vidt muligt, hvis jeg er i nærheden af en skraldespand, 
hvis jeg kan se at, altså hvis jeg ved der er en skraldespand lige ved siden af eller at jeg kan se 
der er en lige ti meter foran mig, så vælger jeg ikke at kaste den, men så vælger jeg at kaste 
den ned i skraldespanden. 
 
K: ja, ville du have forstået den her plakat, hvis vi siger der ikke var nogen tekst her 
overhovedet, hvis det var udelukkende billede. 
 
E: ehh. ja, jo (K: Altså ville du have tænk at det handler om at man ikke skal smide skod på 
gaden) jo men altså det ville jeg godt kunne se. der er aldrig nogen kampagner der ville 
reklamere for at ryge, tværtimod, så de eneste der godt kan lide at cigaretter eksisterer det er 
måske rygerne og dem der sælger og producerer cigaretterne, og så verdens regeringerne som 
tjener ustyrligt mange penge på dem. 
 
K: Hvis jeg nu gør sådan her og fjerner billederne ville du så forstå det, at det havde noget med 
cigaretskodder at gøre hvis du nu bare så plakaten og ikke så heroppe det der stå med småt. 
E: Jeg vil sige, den orange farve hjælper meget på det der med at man får, underbevidst 
kommer til at tænke på en cigaret eller cigaretfilteret mere specifikt, men ehm hvis den nu 
havde været sort eller en hver anden farve, så tror jeg ikke jeg ville tænke på en cigaret 
nødvendigvis, så tror jeg mere den ville have været et generelt “hold gaden ren” motiv der lå 
bag det. 
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K: Ja, kan du huske nogle kampagner som ellers har kørt omkring at man ikke skal smide skod 
omkring på jorden. 
 
E: hmm , nej. (K: nej?) det kan jeg faktisk ikke. 
 
K: Tror du det er en bestemt type der gør det, altså smider cigaretskod på jorden? 
 
E: hmm (K: altså kvinder, mænd, unge, gamle) jeg tror ahh, det er altså også svært at 
generalisere, men altså bare sådan umiddelbart kunne jeg godt forestille mig at det bare sådan 
ofte var yngre mennesker, altså man som ældre borger er lidt mere anstændig, mere voksen på 
det punkt at man ligesom tænker over det. også at ældre mennesker kan slappe mere af, de har 
mere ro i sindet oftest i forhold til mange unge der stresser meget, så det kan måske også være 
en stressfaktor at man ikke lige får slukket eller hvad hedder det, kastet en cigaret ned i en 
skraldespand eller i sin vakumpose. 
 
K: Her til sidst, fordi vi er sådan ved at være færdige, der vil jeg spørge, er det svært sådan ikke 
at smide skod på gaden? nu ved jeg du gør det, det er ikke en vurdering, det gør jeg også selv 
jeg er også ryger. Så det er sådan, men hvad er det, hvis du selv skal sige det, at du gør det? 
 
E: hmm, altså jeg ved ikke om jeg vil kalde det direkte dovenskab, fordi altså det er meget 
forskelligt hvornår man ryger en cigaret hvad man ligesom skal hvad man er i gang med og hvor 
man skal hen, f.eks. kan jeg nogen gange ryge en cigaret mens jeg cykler, det synes jeg er 
sådan lidt overkill at gøre fordi det er en cigaret man egentligt ikke nyder på nogen måde, det er 
mere sådan at man skal have det der nikotinkick, men ja. 
 
K: Nu her til sidst vil jeg vise dig, fordi der er blevet lavet et andet askebæger også og det ser 
sådan her ud <<viser lommeaskebægeret fra Frederiksberg kommune>> du må godt lige bruge 
bare sådan lige se på det og læse på det. 
 
E: i forhold til det andet, så synes jeg på forsiden at det er meget klarere at hvis man kun kigger 
på skriften, ja åbenlyst så står der også information og fakta om cigaretsskods 
nedbrydelsesfase, (K: så du synes, altså du kan bedre, hurtigere se hvad det har med at gøre?) 
ja umiddelbart fordi det bare står der. (K: Hvad med størrelsen på dem, hvis nu man siger man 
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ville prøve at bruge sådan et hvad ville.. altså hvad ville?) Det ved jeg faktisk ikke fordi jeg ved 
ikke om jeg ville tænke om jeg ville have plads til flere cigaretter eller om jeg ville tænke at jeg 
kunne have plads til mindre cigaretter og så skulle tømme den hurtigere, det ville måske tvinge 
en hurtigere til at tømme den og på den måde få en til at tænke mere over at skulle putte 
skodderne ned i cigaretposen, fordi den var mindre, det tror jeg godt kunne have en indvirkning, 
og ja, hvem kan ikke lide kærlighed, med det gode hjerte der er på forsiden. Det er også ja 
flottere at se på end, ja nu er jeg umiddelbart lidt konservativ og grøn farve, det er bare ikke 
stikmodsat mig, det er måske også det der får mig til at kunne lide den mindre pose her. 
 
K: Ja, men Emil, jeg vil bare sige mange tak og så vil jeg lige her til sidst høre om du har et eller 
andet på hjertet du vil sige, så er du velkommen? 
 
E: Ikke andet end jeg synes det er interessant debat, eller sådan at det er noget der skal mere 
frem i medierne måske, men på den anden side så, jeg ved ikke hvor mange rygere der er i 
Danmark, men der er jo en god sjat, så det ville være relevant at ligesom tage op. (K: og 
informere mere om?) jaja klart. Men jeg ved så ikke lige hvad den bedste fremgangsmåde er, 
fordi jeg tror folk vil blive irriterede hvis du skulle se det i TV, altså se en reklame for, hvad 
hedder det, for noget lignende, jeg tror i forvejen rygere bliver irriterede over at se reklamer der 
handler om rygestop. 
 
K: ok, så det hænger lidt sammen med, eller det har en eller anden indflydelse på hinanden? 
 
E: Det ved jeg ikke om det nødvendigvis har men jeg tror det er bedre at det er i det offentlige 
rum. Altså ikke i det digitale offentlige rum, men i virkeligheden. 
 
K: Ja, men mange tak fordi du havde lyst til at være med, det var virkeligt brugbart. 
 
E: det var så lidt 
 
38 minutter 2 sekunder 
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Bilag 3: Interview med Jacob, 33 år, tømrerstuderende 
Interview med Jacob, 33 år, tømrerstuderende, teknisk skole 
 
J: Jakob 
K: Karen 
 
[...] benyttes hvis noget er uhørligt efter flere gennemlytninger 
 
(...) benyttes hvis der tales ind over talestrøm, eller blot svares kort til talestrømmen, og 
afgrænses derfor af parenteserne. 
 
<<...>> benyttes til at beskrive en handling, som ikke fremstår af tekst eller lyd 
 
{... red.} benyttes i en enkelt situation hvor der hentydes til et objekt men interviewer siger et 
forkert ord 
____________________________________________________________________________
__ 
K: Nå ja, hvad er dit navn? 
 
J: Jacob, jeg er 33 år gammel og jeg læser som sagt til tømrer nu, efter at have været 13 år i IT-
branchen, ehhh jeg har prøvet en masse andre mærkelige ting, jeg har også været 
pædagogmedhjælper, jeg har arbejdet på plejehjem, jeg har lavet flere forskellige ting og sager 
 
K: Ja.. Ud fra det her værdikort jeg har givet dig, hvilke seks har du så fundet? g så må du godt 
lige knytte et par ord til hver. 
 
J: Jeg har valgt enkelte sager, til dels fordi jeg synes det er vigtigt og kigge, altså om vi snakker 
sociale ting eller om vi snakker politik eller hvad vi snakker om, så synes jeg det er bedst at 
kigge på de enkelte ting og så vurdere dem ud fra det, istedet for at gøre det over, hvad skal 
man sige, et hele og så for eksempel blande politik med andre ting. Altså at kigge på større 
politiske sager og kigge på hvordan tingene hænger sammen, så skal man tage stilling til de 
ting man ligesom sætter sig ned og kigger på. 
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K: Ja 
 
J: Så har jeg valgt cigaretter. Jeg har ingen forbehold for at ryge, jeg ryger ikke fast, jeg ryger 
som det passer mig ehm og det gør jeg fordi det er det jeg godt kan lide og jeg synes det er en 
social ting for mig, mere end det er noget som helst andet. Det er ikke et krav at jeg skal ryge, 
det er ikke nogen speciel, hvad skal man sige, jeg føler ikke at jeg er afhængig af det på nogen 
som helst måde, og jeg har ikke noget problem med ikke at ryge, det kommer helt an på 
hvordan min situation er i det pågældende øjeblik hvor jeg gør det. 
Så har jeg valgt, vin. jeg elsker at drikke vin, god vin, alkohol i det hele taget, jeg har ikke noget 
problem med det og jeg har ikke, jeg føler ikke det er et misbrug eller noget jeg er ude i. Jeg kan 
godt lide at drikke en god flaske vin, jeg kan sagtens lade være med at drikke alkohol også jeg 
har ikke problemer, jeg drikker sjældent alkohol alene, -så det er også en meget social ting på 
den måde. 
 
K: Ja 
 
J: Så valgte jeg sundhed, på trods af at jeg er ryger så dyrker jeg også utroligt meget motion. 
Ikke så meget cardiobaseret [konditionstræning red.] mere træning i styrke osv, men jeg kan 
godt lide, at selvom jeg har en vis alder osv, så synes jeg alligevel der er en værdi i at holde sig 
i gang og dyrke noget motion. 
Og så var den sidste, hvad var det jeg valgte der? Jeg kan simpelthen ikke huske det.. ahh 
spændende mad! Det er simpelthen fordi jeg elsker at lave mad og prøver tit noget nyt, og er 
blevet meget mere tolerant med årene, det bliver man jo heldigvis. (K: Ja!) Så mad er bare en 
stor del af mit liv, det kan jeg virkeligt godt lide at bruge noget tid på det. 
 
K: Det var det! (J: Ja) Tak skal du have! (J: det var så lidt) Jeg tager lige det her væk. Og så vil 
jeg gerne spørge dig om hvordan emnet omkring det her med at smide skod i det offentlige rum 
har en betydning for dig og er relevant for dig. 
 
J: Det synes jeg det er. Jeg vil sige at jeg faktisk aldrig har tænkt så meget over det, det er jeg 
blevet gjort opmærksom på det en gang i mellem og har selvfølgeligt kigget på, hvorfor gør man 
det, hvorfor er det muligheden for ikke lige at smide det i en skraldespand, skodderne i en 
skraldespand osv. Og jeg synes faktisk at det, for eksempel i KBH er der for lidt fokus på det og 
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der er for lidt muligheder for at komme af med, det affaldsprodukt man har når mna ryger. Og 
det synes jeg er ærgerligt at man ikke har mere fokus på det. og det, tænker jeg at det måske er 
en af de ting man bør tage mere op, i forhold til det med at ryge, som jo er et kæmpe hvad skal 
man sige tabu i det danske, hvad hedder det , samfund ehm men skal vi ikke også bare gøre 
det nemmere for os selv og for alle andre som er rygere, altså jeg synes det er fint at man har 
indført at man ikke må ryge på offentlige steder eller at man skal gå udendørs eller på den 
måde ikke genere andre, men jeg synes også der skal være en mulighed for at gøre det 
nemmere, altså at man ikke bare er så låst når man er ryger. 
 
K: Tror du at andre deler den samme interesse for området, altså tror du det er noget som bliver 
snakket om. 
 
J: Jeg tror en stor del af befolkningen er selvfølgeligt klar over de skader man har på både 
samfund og socialt osv. jeg tænker mere på det med at man ikke må ryge i nærheden af børn 
osv. ældre mennesker, folk som ikke bryder sig om det [...]. Og derfor synes jeg også det er 
fantastisk med nogle af de tiltag man har lavet i forhold til rygning, men man skal også passe på 
ikke at gøre det til et, hvad skal man sige, ikke at gøre det til ens skyld så at de ikke føler at man 
må have lov til det, jeg synes det er valg man tager som menneske, så længe man er 
opmærksom på sin omgangskreds og de folk som er omkring én, og på natur og altså hele det 
der, hvad skal man sige, altså alt det vi har udover. Men jeg mener ikke at man bør slå så hårdt 
ned på det at være ryger, jeg mener det er et valg man tager som menneske og det mener jeg 
man skal have lov til. 
 
K: Ja, men i det store hele, så det her med at man skal sætte mere fokus på 
skodproblematikken. 
 
J: Det indgreb man har i naturen osv. det synes jeg man bør gøre lige mere opmærksom på 
istedet for. Og det er måske mere det man bør slå ned på, hvad skal man sige end de udgifter 
der er ved at være ryger. 
 
K: Så udgifter i forhold til hvad det koster det offentlige at rydde op har en betydning for emnet. 
(J: Ja det synes jeg helt klart.) Så du har brug for altså, har du et informationsbehov omkring 
den her problematik? 
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J: Jeg ved ikke om man har et informationsbehov, men man har brug for at blive gjort mere 
opmærksom på det. Vi er jo alle sammen godt klar over det ikke er sundt for nogen steder i 
forhold til at smide de her affaldsprodukter i naturen. Men derved mener jeg også at når man 
samtidig gør opmærksom på de her ting, så bør man også stille muligheden til rådighed for at 
man kan komme af med affaldsproduktet når man så ryger og det er primært udendørs der 
bliver røget. F.eks. hvis du går på strøget og ryger, så skal der altså være en mulighed for at de 
skal kunne komme af med deres affaldsprodukt og det synes jeg bare ikke der er når man nu 
kigger på det. (K: Nej) Nu kan jeg jo kun snakke om København 
 
K: Vil det sige at, ville du tro at der er et behov for at høre om skodproblematikken via 
kampagner, altså via kommunikationskampagner som plakater og ja, det som faktisk er det 
produkt, der er her. 
 
J: Det synes jeg, meget større. I forhold til hele denne her rygekampagne der er, som kører, 
man kan sige det, der er lagt fokus på, men måske burde man lægge mere fokus på det her 
med at kunne håndtere de her affaldsprodukter og så sørge for at de ikke bliver et issue i, hvad 
skal man sige i vores, hvad kan man kalde det, i naturen og i vores bybillede og det er da klamt 
og komme ud og se en søndag morgen at der ligger skodder alle vegne og ting og sager, det er 
da ulækkert og der skal ryddes op på det på den der måde. Hvis vi nu havde en mulighed for at 
gøre opmærksom på at det var nemmere at komme af med det her affaldsprodukt, så tror jeg 
helt klart også at de fleste ville være mere opmærksomme på ikke at smide de her 
affaldsprodukter. 
 
K: Ja.. tak. nu tager jeg lige det her frem,- materialet, og så viser jeg dig også denne her, fordi 
jeg udsætter dig for en kunstig eksponering fordi den her ikke bare er en kampagne du har set 
uden at du var bevidst om det, at der var et formål med at jeg viser dig det, så det vil være en 
kunstig situation jeg laver. Og den kunstige kampagne ville forløbe på den måde at den her 
plakat ville blive sat op på de steder, her på skolen, hvor der er rygeområder, det skal siges at 
den faktisk er en del af en større kampagne, men vi har ligesom fokus på det her område, på 
den her skole. Det ville blive sat op, -plakaten, i rygeområderne og så vil der en dag, en 
medarbejder fra kommunen, kunne det være, som havde sådan en vest her på og kom ud og 
delte lommeaskebægere ud, som ser sådan her ud. Det er ligesom den kunstige eksponering. 
Hvad synes du om at få budskabet omkring skodproblematikken på denne her måde? Altså 
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både med en happening, hvor der kommer en ud og deler lommeaskebægere ud, men også 
hvor denne her plakat hænger. 
 
J: Jeg synes det er rigtigt fint, jeg synes der bliver nød til at være noget mere information 
omkring de her lommeaskebægere, fordi da jeg nu slog den op på facebook f.eks. for at få 
nogle meninger frem bliver det holdt.. [..genefrit?] og er derlugt gener, ved det, skal man rende 
rundt med det hele tiden, hvad kan det,- hvor meget kan det indeholde før at det er et problem 
og sådan nogle ting og sager. Der bliver nødt til at være noget information omkring de her 
lommeaskebægere, jeg synes ideen er god, men man kan sige, -her på skolen hvor vi så har 
opstillet mulighederne for at komme af med skodderne, der synes jeg faktisk at det er lidt 
nytteløst med lommeaskebægeret, der er det bare med at gøre opmærksom på at man skal 
bruge de her beholdere som står rundt om på skolen. Men i bybilledet hvor der måske ikke er 
de samme muligheder, synes jeg det kunne være en rigtigt rigtigt god ide, måske eventuelt i 
større format og hænge dem op rundt omkring. (K: Så plakater at hænge op i byrum) Nej selve 
lommeaskebægeret i større format, så man kan komme af med skodderne, så man har et sted 
at smide dem det synes jeg ville være en rigtigt god ide. Jeg synes man bør sætte mere fokus 
på det her med hvor stort et indgreb det er på naturen og bybilledet, hvor mange skodder der 
bliver smidt rundt omkring osv.mere end at prøve at gøre det til en sjov kampagne. Det her med 
“Kan du ramme” skraldespanden, for jeg synes ikke det er det som skal være fokus på, jeg 
synes der skal være fokus på hvad det betyder for vores samfund, at vi smider alle de her 
skodder et eller andet sted, for jeg tror ikke der er ret mange der er klar over, vi er alle sammen 
klar over hvad røgen betyder for os som rygere og hvad det betyder for vores omgang med 
andre folk, men vi er måske ikke så meget klar over hvad det betyder at skodder ligger i naturen 
og for vores bybillede og for vores samfund. (Så der er et behov for mere fakta omkring 
konsekvenserne, med skodproblematikken) Det synes jeg, mere det egentligt end at gøre 
opmærksom på at de rent faktisk skal smides ud og gøre mulighederne bedre for at du har 
mulighed for at komme af med dit skod. 
 
K: I forhold til eksponering, hvad tænker du med det her med medie som plakater f.eks. hænger 
på skolen her, mediet selve plakater. 
 
J: Mediet er sådan set god nok, her på skolen tror jeg ikke det vil gøre det store indtryk, fordi 
primært så vil du ikke tænke over det når du ser den, slet ikke når det bliver eksponeret på den 
måde det gør, her på skolen. Men i bybilledet hvor man ville kunne tage forskellige andre 
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muligheder, plakatsøjler osv vi alle sammen ser når vi går igennem bybilledet, der tror jeg det vil 
have et meget større eksponeringspotentiale. 
 
K: Ja, i forhold til at du ville få leveret sådan en af dem her i hånden af den her person, som har 
den her vest på, hvad synes du om det her materiale, altså om lommeaskebægeret? 
 
J: Jeg synes det er en fin ide. Jeg ved ikke om der behøver at blive beholdt specielt, at der 
behøver at blive gjort fokus på, hvad det er vi gør, for det ved folk godt! Hvis de får at vide hvad 
de er til, hvorfor det er der så tror jeg da du kan få folk til at bruge det, det er bare et spørgsmål 
om at lige her har vi andre muligheder, det er måske ikke her <<viser med armen rundt i 
rummet red.>> det er det bedste. Jeg snakkede med min veninde om det på facebook, at det 
måske ville være en god ide at når man køber en pakke cigaretter, at man så får udleveret det 
her. Så man ligesom bliver gjort opmærksom på at de to ting, hænger sammen, så man har en 
ehh, fokus på det og hvorfor det blev udleveret, altså fortælle hvis man ikke mener der er 
muligheder for at komme af med det skod man har, så er det en god ide og kunne smide det 
heri og så kunne sige at man så skal smide hele askebægeret ud, eller bare skodderne ikke. 
K: Ja tak, Nu går jeg videre til det, der hedder indledende opmærksomhed og det handler meget 
om layout, hvilke tanker får du når du ser den her plakat. I forhold til tekst og billede? 
 
J: Som jeg også sagde før, så synes jeg den er sjov men jeg synes måske også den er “for 
sjov” <<signalerer situationstegn med fingrene>>, jeg synes det er et forkert fokus der er lagt i 
den. Jeg mener stadigvæk at det man bør fokusere på er selve problematikken omkring det 
med skodder i samfundet, og hvad det koster os som skatteydere, -vi er jo alle sammen 
skatteydere, de fleste af os i hvert fald og betaler skat, og at få at vide hvor stor en portion af de 
penge, som går til det her. 
 
K: Ja. hvis nu at jeg gør sådan her <<tildækker plakatens billedlige udtryk med et blankt stykke 
papir>> og fjerner billedet, ville du så vide hvad den her plakat handler om, hvis du bare lige så 
den hænge? 
 
J: Nej, for så kunne det lige så godt være skrald, du er nødt til at være opmærksom på hvad det 
er for et produkt vi har med at gøre, om det så er med et sjovt billede eller om det er med noget 
tekst, det er så hvad det er. Jeg mener ikke man bør have billedet, det er ikke det vi gerne vil 
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have, vi vil gerne have at folk læser den og finder ud af, eh der bliver nødt til at være noget 
mere fokus på hvad det koster os som personer. 
 
K: mmhm Bliver du fanget af den her plakat? (J: ..ehhh) Altså appelerer den til dig? 
 
J: Nej (K: hvorfor kan det være?) Altså jeg bliver lidt fanget af teksten, der er noget stort, man 
får lyst til at læse hvad det er det handler om, men sådan rent visuelt, så synes jeg ikke den 
fanger. 
 
K: Nej ok. Synes du den afspejler emnet omkring skodproblematikken? 
 
J: Jeg synes den øverste linje deroppe <<viser med fingeren>> der er noget fakta i, den gør. 
Den afspejler hvad det er for et problem vi har, men den fortæller ikke konsekvenserne af det 
her problem. (K: Så det er konsekvenserne?) Jeg synes man bør have fokus på 
konsekvenserne. (K: Fakta om konsekvenserne?) ja. 
 
K: Hvem tror du for eksempel sådan en her plakat vil appelere til ? 
 
J: De unge rygere, altså de helt unge rygere. Jeg tror i og med at jeg er lidt ældre tror jeg gerne 
jeg vil vide hvad det betyder for samfundet egentligt, istedet for. 
 
K: I forhold til den her, hvad synes du så om skriften og layouten på den her? <<trækker 
lommeaskebægeret frem til vurdering>> Afspejler det ligesom problematikken? 
 
J: Jeg synes den er rigtig rigtig fin, Jeg ved ikke rigtigt om teksten har en speciel betydning, igen 
så er det mere, altså hvad skal man sige, det det skal bruges til der giver mig noget. Det her 
med at gøre mig opmærksom på at det altså ikke er ok at smide noget. (K: Så der kunne godt 
være noget fakta på den omkring.) Det kunne der sagtens, det kunne der sagtens, og jeg synes 
det er rigtigt fint med den her vi har bag på hvor der ligesom står hvordan man bruger det. Helt 
sikkert, så man ikke skal stå og få forklaret hvad det er for noget og hvordan man skal bruge 
det. Jeg ville måske gøre mere opmærksom på at der rent faktisk er, hvad skal man sige, en 
instruktion til hvordan man nu bruger det her askebæger. 
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K: Ja, hvem altså hvem tror du ville bruge sådan en, hvem tror du det ville appelere til også i 
forhold til design? 
 
J: Jamenm det ville helt klart appelere til den ældre bruger, selvfølgeligt ikke de helt gamle  som 
har en, hvad skal man sige, de har jo ligesom fundet ud af hvordan de gør, hvis man kan sige 
det sådan. De har deres måder at gøre tingene på, sådan fungerer det, altså de yngre brugere, 
hvad skal man sige, de midaldrende brugere tror det vil have en endnu større konsekvens, altså 
vi ved jo godt det er ulækkert at smide de her skodder i naturen eller i bylivet, eller hvordan det 
nu foregår. 
 
K: (Så du mener generelt at man ved godt at det ikke er. ) 
 
J: Man ved godt det ikke er i orden, jeg tror igen som vi snakkede om før at det har mere at 
gøre med mulighederne for at skaffe sig af med det her affald på. For der er jo ikke nogen som 
gider at gå rundt med det i lommen, det gider vi jo ikke. (K: Hvorfor ikke det?) Fordi man synes 
det er ulækkert, og så kan det godt være det også er ulækkert at ryge, men det er altså det er 
en lidt anden ting. Altså ikke engang rygere bryder sig om at tøjet lugter af røg når man kommer 
hjem osv. det er der jo ikke nogen af os som bryder os om. Vi ved godt det er en konsekvens af 
det at ryge, men derfor vil vi jo stadig gerne have muligheden for så vidt muligt ikke at skulle 
løbe rundt med skodder i lommen eller, det synes jeg ville være utroligt ulækkert for eksempel. 
 
K: Men i forhold til at lave sådan en happening hvor der kommer en person ud og giver dig det 
her lommeaskebæger, hvad synes du om at distribuere materialet på den her måde? 
 
J: Jeg synes det er rigtigt fint. Jeg synes det er en god måde at gøre det på. Som min veninde 
også snakkede om, første gang hun havde set det var Roskilde hvor de var blevet uddelt. og 
der synes jeg at sådant et sted for eksempel at det er en rigtigt god måde at gøre det på. Eller i 
bybilledet der står en person og deler dem ud og måske lige hurtigt forklarer det er det det skal 
bruges til, hvorfor det er der. Sådan et sted som skolen her der tror jeg ikke det vil have nogen 
konsekvens andet end vi vil se det ligge over det hele på skolens grund. Jeg tror de fleste bare 
ville smide den i lommen og så ikke tænke mere over det. Og så smide den ud på et eller andet 
tidspunkt eller bare smide den. 
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K: Det er faktisk det, det er det samme dem her “Hold Danmark Rent” som har lavet kampagnen 
også på Roskilde festival. Ja. Hvad gør eller får du lyst til at læse videre hvis du lige så den her 
f.eks bare hænge. 
 
J: Ja hvis der var noget mere faktuelt, ja det synes jeg. Og det er det jeg lidt savner fordi jeg 
læser det øverste, så læser jeg, hvad skal man sige, det store tekst som egentligt bare går ud 
på det er sådan lidt en gimmick, Kan Du Ramme skraldespanden, men jeg mangler lidt en 
oplysning om hvorfor det er vi skal ramme skraldespanden. altså hvad er det der gør at det er 
så vigtigt at vi får afskaffet de her affaldsprodukter rigtigt. 
 
K: ja. hvis nu jeg gør sådan her <<vender plakaten med oversiden nedaf>>, og så lige om lidt 
vender jeg den, så beder jeg dig om at sige hvad det første du ser er. Jeg ved godt det er lidt 
kunstigt, men er du klar? (J: ja) <<vender plakaten rigtig igen>> 
 
J: Jamen der er ikke så meget, det er den store tekst jeg lægger mærke til, det er det der er 
fremtrædende, og det er det jo. Det er det vores øjne fanger når vi vender den om. Jeg synes 
figuren er for skjult i princippet. Man skal lige have et øjeblik til at finde ud af hvad det egentligt 
forestiller, hvorfor er den der og hvad det med noget at gøre. 
 
K: Hvad synes du om billedet? 
 
J: I princippet er det jo fint nok, det er en lille maskot kan man sige for det her at skulle afskaffe 
skodderne i bybilledet, men jeg synes måske den appelerer ikke til mig på nogen som helst 
måde. (K: Hvorfor ikke det?) Måske fordi jeg mere visuelt kigger på teksten og får lyst til at læse 
hvad det er det handler om det her. 
 
K: Hvis nu at den her cigaretpakke {lommeaskebæger red.} den lå her på bordet, hvad så hvad 
er det første du får øje på? Hvis nu man siger, nu ligger den selvfølgeligt, Hvad tænker du når 
du lige ser den? 
 
J: Jamen først ville jeg lige altså først ville jeg ikke vide hvad det handlede om for det står der 
ikke noget om på forsiden. Derved ville jeg måske have lyst til at tage den op og lige se om der 
var noget mere information omkring det der var. Og så ville jeg selvfølgeligt få øje på at det var 
et lommeaskebæger, så ville jeg tænke “nå hvad skal det bruges til” og så ville jeg altså jeg 
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synes der mangler noget, hvorfor er det vi har den her, hvad er det det skal gøre godt for, kan 
jeg ikke bare smide det ned i den næste skraldespand jeg kommer forbi, hvis jeg kommer forbi 
en skraldespand. Der er ikke noget specielt ved den, altså når jeg kigger på forsiden er der ikke 
noget der giver mig lyst til at samle den op og tage den med mig, for jeg kan ikke se hvad det 
handler om. For mig ligner det bare, ja det kunne være hvad som helst. En lille pung eller en 
eller anden sjov gimmick som var blevet smidt. 
 
K: Ja, synes du at eh at både hvis vi tager “pungen” først <<tager fat i lommeaskebægeret>> 
formår det ligesom at etablere en eller anden forståelse af budskabet, hvad det er? 
 
J: Jeg kan jo godt se at den er til at smide noget i, uden den tekst der står foran, men hvad det 
er, det mangler jeg måske noget information om. Jeg vil sige at jeg forstår godt billedet når jeg 
vender den om og kigger på lomme askebægeret, så tænker jeg “nå ja ok” det er selvfølgeligt 
smart nok at man lige kan smide det ned i, men hvor længe skal jeg løbe rundt med det her? er 
det sådan en jeg smider ud når jeg er færdig med at bruge det og smidt de skodder i der kan 
være eller at det er sådan en jeg skal blive ved med at beholde og så selv skal gå og tømme 
osv. Altså det ved vi godt, at det er der jo ikke nogen der gider, for der er jo ikke nogen som 
gider at løbe rundt med en skraldespand i lommen. Så om man kan lave den i et mere 
nedbrydeligt, hvad skal man sige, materiale så man bare kan smide det ud sammen med 
skodderne, det ville jeg måske synes var mere praktisk, fordi vi ved jo også alle sammen at det 
her kommer til at have en konsekvens i forhold til, hvis vi bare smider den her i naturen, 
selvfølgeligt har vi samlet skodderne, men så ligger der stadigvæk en masse plasticagtige 
lommer rundt omkring. 
 
K: ja, ehhm, i forhold til altså den her, jeg ved godt jeg gentager mig selv et par gange, men jeg 
skal igennem noget bestemt her, (J: det er i orden) eller jeg får dig til at gentage dig, det er nok 
mere det. Hvad hedder det, vi var inde på det lige før også, men appelerer den her til dig? Du 
har lidt sagt det, men forstår du budskabet i den kan man sige. 
 
J: Nej jeg var nødt til at læse på den for at forstå budskabet vil jeg sige, fordi igen, det er ikke 
figuren jeg fokuserer på, det er teksten. Så på den måde appelerer den ikke til mig, jeg synes 
det er fint at man har en plakat, en form for en gimmick der gør at man ligesom bliver 
opmærksom på at det er problem, men jeg synes der mangler noget fakta i forhold til at få gjort 
opmærksom på hvorfor det er et problem. 
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K: Ville du have forstået budskabet hvis ikke der var tekst? 
 
J: Overhovedet ikke. Så ville jeg begynde at tænke over hvorfor der var den her lille figur der 
peger over mod en skraldespand, -går jeg ud fra. Selvfølgelig, når man tænker over det, men 
jeg tror bare det tager for lang tid, det er ikke det vi har brug for. 
 
K: Kan du huske nogen kampagner der har været omkring det her emne (J: omkring skodder?) 
ja. 
 
J: Nej overhovedet ikke, igen som jeg siger jeg tror det der er fokuseret på måske for meget, er 
det her med at holde op med at ryge. Istedet for at fokusere på hvad kan vi gøre for at 
konsekvenserne af at ryge, hvad skal man sige, det at ryge ikke har så stor en konsekvens for 
vores samfund. 
 
K: Mener du der er et behov altså både for dig selv men også generelt for at der ligesom blev 
kørt kampagner omkring det. 
 
J: Det synes jeg helt klart ville være en god ting altså der er jo ikke nogen af os der sidder et 
sted hvor der er askebægere og smider det på gulvet, -forhåbentligt ikke. Nu skal man 
selvfølgeligt ikke putte alle folk over en kam, men altså vi ved jo alle sammen at, jeg mener vi er 
jo nogle ordentlige mennesker de fleste af os, så hvis der er et aske bæger så er det 
selvfølgeligt der man smider sit skod og hvis der en skraldespand så er det en stor del af tiden 
også der man vil aflevere sit skod når man er færdig med at ryge. 
 
K: tror der er en bestemt type mennesker der smider skod mere end andre? 
 
J: Helt sikkert, men de vil helt sikkert også være ligeglade med en kampagne som den her, det 
er ikke, det bliver svært at få dem til at ændre deres holdning til det at smide et skod. Altså det 
er et spørgsmål, jeg tror det er et socialt spørgsmål, et spørgsmål for alle rygere og ligesom at 
gøre hinanden opmærksomme på at der en social, eller der er en konsekvens af det her, der er 
en konsekvens både for vores samfund og socialt osv. og der er ikke nogen af os der gider at 
gå og kigge på de her skodder der ligger alle steder, vi synes jo alle sammen det er ulækkert. 
Så det tror jeg der skal sættes mere fokus på. 
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K: Ja, tror du en kampagne som den her vil få folk til at holde op med at smide skodder? 
 
J: Helt holde op med? (K: Ja, altså ikke helt) Jeg tror det ville skabe et stort fokus hos de folk 
der i forvejen ville kunne se ideen i det. Hvis der kommer nogle flere faktuelle oplysninger 
omkring den, hvad skal man sige, det der sker med vores samfund og vores natur når vi smider 
det her skod fra os. Det tror jeg ville være en større appellering til ligesom at kunne smide det 
ud istedet for at smide det. 
 
K: Ja. Er det svært ikke at smide skod på gaden? (J: I og med der ikke er mulighed for at 
komme af med det så synes jeg ja.) Hvad mangler der så? 
 
J: Jeg vil sige at jeg engang imellem er blevet gjort opmærksom på det selv eller hvor jeg også 
har tænkt “det er da dumt” det er da irriterende at man bare vælger at smide det på gaden for 
nu er der ikke lige andre muligheder. Eller smider det i kloakken osv, og for mig er der nok 
sådan altså hvis jeg kan se en kloakrist så smider jeg det da også bare der, men det er måske 
fordi jeg har en tankegang omkring det hvor jeg tænker “nå ja, så er det vel ikke så slemt som 
hvis jeg smider det på gaden” altså i kloakken (K: så er det væk?) ja præcist ikke, men det har 
jo stadigvæk en konsekvens i forhold til det med at rydde op efter dig. 
 
K: hvad tror du kunne få dig til at smide mindre skod på gaden? 
 
J: At der var muligheden for at komme af med det et ordentligt sted. 
 
K: Kunne det være f.eks. det her lomme askebæger? 
 
J: De steder hvor der ikke er muligheder for at sætte skraldespand op osv., men der snakker vi, 
altså der tænker jeg mere naturen. Når vi snakker, hvad hedder det, når man går tur i skoven og 
der ikke lige nødvendigvis er en skraldespand i nærheden. Jeg mener at der i sådant et sted 
som bybilledet, der bør der være muligheder for at komme af med dit skrald, om det så er 
skodder eller papir eller hvad det nu er. For det er jo ikke kun skodder der bliver smidt, det er jo 
også papir osv. Men de fleste folk er jo ikke klar over hvor meget, hvor stor konsekvensen af et 
skod i naturen er og hvor lang tid det tager at nedbryde det og, hvad skal man sige, hvilken 
omkostning det har for samfundet. 
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K: Ville du bruge det her? 
 
J: De steder hvor at der ikke er muligheder for at komme af med, synes jeg det er en rigtig rigtig 
god ide. Jeg mener ikke det bør være nødvendigt i bybilledet på den måde. Om folk så skal 
have sådan et her <<tager fat i lommeaskebægeret>>, det synes jeg måske ville være meget 
fint, det kunne også bare være et brev i postkassen, hvor der lige bliver gjort opmærksom på de 
konsekvenser i at smide skod, så ville man sige, så ville vi alle sammen også få det og så ville 
vi alle sammen også kunne hjælpe hinanden med ligesom at kunne bruge det her. Jeg ved 
f.eks. i jagtsamfundet, jeg har en lillebror der går meget på jagt og jeg har tit været ude med 
ham osv. der putter man det jo bare i lommen fordi der er jo ikke nogen der altså, der er 
alligevel en befolkningsgruppe, hvad skal man sige, de er så opmærksomme på hvilke forhold 
det ville have hvis man bare smed det ude i naturen, hvor man går rundt, og det er der jo ikke 
nogen der synes det ville være behageligt hverken dyr eller mennesker eler noget som helst 
andet når der nu ligger skodder rundt omkring i alle skove og moseområder osv. og der tror jeg 
den ville være god, altså i stedet for bare at putte den i lommen, at man så havde noget at putte 
den ned i. Men det er det jeg tænker på, det er alle de der venues der er rundt omkring, nu 
snakkede vi lige Roskilde Festival og generel festival og koncerter og sådan nogle steder hvor 
at det er skodder der ligger, altså de kommer til at ligge, der er mange rygere samlet på et sted 
og der er måske ikke mulighed for at komme af med skodderne sådan et sted tror jeg det ville 
være rigtigt godt at have. 
 
K: Ja. Nu viser jeg dig lige et andet askebæger <<viser lommeaskebægeret fra Frederiksberg 
kommune>> hvad synes du om det, både i forhold til tekst og billede, du kan lige få lidt eh.. 
 
J: Man kan sige man er jo bedre opmærksom på hvad det er til, den gimmick-tekst der er 
forneden har ikke nogen betydning for sådan rigtig, hvad skal man sige, så er der lidt fakta på 
baggrunden eller bagsiden, jeg går udfra at det ændrer sig alt efter hvad det er for en pakke, du 
får fat i, og det synes jeg egentligt er meget sjovt ligesom der er på cigaretpakkerne er gjort 
opmærksom på forskellige ting og sager, for vi ender jo alle sammen med at læse dem engang 
imellem, om det så har nogen betydning for os eller hvad det er, man bliver trodsalt gjort 
opmærksom på hvilke konsekvenser der er ved at ryge. Hvorfor bliver man ikke gjort 
opmærksom på de samme ting, ved f.eks. skodder, det kunne også være på cigaretpakkerne. 
Jeg er helt sikker på, at hvis man snakker med Prince Danmark eller noget andet, så ville man 
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helt sikkert nok kunne få dem til at skrive noget derpå, udgiftsmæssigt ved jeg ikke hvem der 
skulle betale for det, men det er jo så det man må kigge på efterfølgende (K:Man kunne lave en 
afgift? Ligesom lovgivning) .. jeg tror ikke man kan sætte flere afgifter på det med at ryge, det 
tror jeg næsten ville være forkert fordi så ville det igen bare gå ud over rygerne, jeg tror det er 
nødt til at være en, altså det er nødt til at være en koknsekvens som vi alle sammen tager, for 
det er alle der har problemet, det er ikke kun rygernes problem. Det kan godt være det er dem 
som smider dem, men det er ikke kun deres problem (K: Fordi det sker socialt) Præcist, vi har 
alle sammen et ansvar for at det ikke sker. 
 
K: Så på den her, kan du godt lide det her med at der ligesom er en #fakta? 
 
J: Det synes jeg, og så synes jeg ikke den behøver at være speciel, altså den behøver ikke 
have nogen farve, den behøver ikke være specielt fremtrædende på nogen som helst måde. Og 
så tror jeg at man kunne gøre det til en, altså jeg tror man skulle gøre det til socialt acceptabelt, 
hvis man løb rundt med sådan en her og lige kunne samle skodderne fra de folk der var 
omkring en, lige havde steder at lægge dem ned i og ikke bare smide dem på gaden, jeg tror at 
det ville have en positiv effekt over for de folk der rent faktisk brugte dem. Ligesom der har 
været for dem der går uden for for at ryge, altså i Sverige er det jo helt normalt at gå udenfor for 
at ryge, der har aldrig været et spørgsmål omkring det, der er det det man gør, Det ved alle 
godt, og på samme måde tror jeg det ville være i, altså det ville være en social cadeaux hvis 
man løb rundt med det her og ligesom smed sine skodder ned i den istedet for at smide dem på 
gaden. Hvis man lægger det rigtige fokus på det. 
 
K: Ja.Men altså jeg har faktisk ikke flere spørgsmål, det har været rigtigt fint.Fedt 
 
J Det var så lidt 
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Bilag 4: Interview med Jonas 22 år, tømrerstuderende 
 
 
Interview med Jonas 22 år, tømreruddannelsen, fra teknisk skole 
 
K: sådan så skulle den virke 
J: okey 
K: først vil jeg lige sige, tak for at du gider at være med 
J: det var så lidt… 
K: Først vil jeg hører hvad dit navn er 
J: Jonas Jørgensen 
K: og hvor bor du henne? 
J: jeg bor lige op ved Nørreport station. 
K: hvad er det du læser på teknisk skole 
J: Tømrer, grundforløb 
K: Ja, øhhm, det var det. så vil jeg lige kort fortælle hvad det handler om. 
J: okey. 
K: det handler om en kampagne, om at smide skod i det offentlige rum, på gaden på jorden. 
Fordi at man gerne vil have at, fx folk smider mindre med skod, så er der blevet lavet en 
kampagne om det. 
K: men først vil jeg havde at du lige bruger 30 sek. På at kigge på de her værdier og ting, og så 
skal du udvælge seks af dem, som du synes giver mening for dig, og siger noget om dig. Og du 
kan sætte et lille hak ved, og så bagefter snakker vi om det. 
J: okey, æhmm… 
Pause 30 sek. 
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J:Hvad vil plus skyld mene eller sige. 
K: det vil betyde, fx jeg ryger cigaretter, men åh jeg burde lade være. 
J: så siger vi nej. Sådan… 
K: tak, så spøger jeg lige lidt ind til det. Når du mener enkelt sager, hvad mener du så så? 
J:så mener jeg, at jeg godt kan lide enkelte ting, æhm, når noget er enkelt så er det rigtigt godt. 
He he, for mig, mener jeg i hvert fald selv. Jeg kan ikke så godt lide at gå meget i dybden med 
ting, fordi jeg synes selv at jeg bliver sådan lidt halv stresset over, at gå meget i dybden med 
ting. Og så hvis tingene ikke lige passer sammen, så kan jeg godt blive lidt irriteret. Så derfor jo 
enklere jo bedre for mig, i hvert fald. 
K: super, når du har sat kryds ved det der hedder cigaretter nul skyld, hvad mener du så? 
J: æhm ja, øh, så tænker jeg at, jeg har jo selv valgt at ryge ik? Jeg ved jo godt hvad risikoen er, 
eller risicerne er ved at ryge. Æhhhm, så om der er advarelse eller ej, sådan er det, jeg ved 
uanset, og udmærket godt at det er usundt og sådan er det.. 
K: ja, og så elektronik? 
J: jamen jeg har altid været meget facineret af elektronik, og jeg har altid været med. Når det 
virkelig gjaldt. Skulle altid have det bedste, æhm så derfor sååå, har det altid været en stor 
facination for mig. 
K: og hurtig mad? 
J: jamen igen enkelte løsninger, æhm, hehehe, så hurtig mad det er en god måde for mig. 
K:ja,  og spændende mad? 
J: jamen jeg kan godt lide mad, så jo enklere, jo mere spændende det er, jo bedre. 
K: super, har du sat kryds ved dingenoter, (tæller) 
J: neh, nej. 
K: det er så fint det der. 
K: det var bare lige det jeg ville hører til at starte med, så. Okey så æh, som sagt så handler det 
om det her med at smide skod på jorden, gaden, og der vil sådan set først spøger dig om, er det 
noget som du tænker om, over, er det relavant for dig? 
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J: jeg ved selvfølgelig ikke om du så det henne på skolen, men jeg har det som regel, sådan, 
hvis jeg ser askebægere, osv. Og at jeg ved at de står der i området, så smider jeg dem ud. 
Øhm, men hvis jeg skal gå flere 100 m. for at smide dem ud i en skraldespand. Så gør jeg ikke 
det. 
K: nej 
J: mest bare fordi jeg ikke ved hvor jeg skal gøre af dem, altså, jeg kan ikke bare putte dem ned 
i lommen, for så lugter det, og jeg begynder at lugte af det i længere tid, så det… ryger på 
gaden. 
K: okey.  Men øh, den her problematik med at der falder skod på gaden, er det, at det har nogle 
konsekvenser, er det noget som optager dig, som du synes er vigtigt, eller. 
J: det er ikke noget jeg tænker over. Det vil jeg meget gerne være ærlig om. Overhovedet, om 
det ligger et skod, eller 100 skod, det tænker jeg slet ikke over. 
K:nej okey. Æhm ved du noget om at det forurener og har nogle konsekvenser ved det. 
J: selvfølgelig så har jeg hørt, spalte op og spalte ned over hvor meget det forurener og det ikke 
er smart osv. Så selvfølgelig ved jeg godt, at det forurener. Men som en hver anden dansker så 
er det, at så kan andre jo. 
K: okey, så der er noget med at der er nogle andre der rydder det op. 
J: ja præcis, det er jo lige den der med, at så kan andre jo lige, tage skraldet, eller et eller andet. 
K: ja, øhm altså synes du at du har et behov for at høre noget om de her konsekvenser eller? 
J: altså jeg personligt har nok sådan ikke rigtigt et behov, det kan godt være at der er nogen 
andre der har, men jeg ved udmærket at det ikke er smart. 
K: du ved det godt i forvejen. 
J: ja jeg ved det godt. 
K: okey. Så, nu tager jeg kampagnematerialet frem og så  er det det vi fokusere på. Jeg stiller 
nogen spørgsmål og hvis du går i stå så siger du bare, hvad nu eller. 
K: øhh, først vil jeg bare gerne lige fortælle at det det handler om er at der ude på teknisk skole 
er. Først så skal jeg sige at det jo er en tænkt situation, fordi man kan sige at det sker ikke i 
virkeligheden. Men det vi tænker er at det kampagnen ville gøre var at, at der ville blive sat de 
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her plakater op, omkring jeres ryge område, og så ville der en dag komme en person fra 
kommunen ud, som ville have et lommeaskebæger med, som så sådan her ud. Og han ville 
have sådan en gul vest her på. Og så ville han dele de her lommeaskebæger ud. 
K: hvad tænker du ligesom om at få leveret budskabet som det her, på den her måde. Jeg ved 
godt du tænker at det ikke har sådan vildt relevant for dig, men hvis nu du. 
J: nej det er jo nok bare det, og bare mig som person, tror jeg. Æhm atså hvis jeg fik banket 
sådan her et skildt her i skjalden så.   
K. jamen altså både det og at det kommer en ud som giver dig, og det at det er en plakat der 
siger et eller andet. 
J: det er ikke plakaten i sig selv der skal sig mig, om jeg skal bruge den der eller ej. For det er 
nok mere mig selv, der skal tænke over om det er noget jeg ville gøre. Men plakater osv. Tror 
jeg ikke ville ændre på min mening om ting. 
K: hvordan det. 
J: jamen fordi jeg synes måske på en måde, at det er lidt nemt at lave en plakat og så sige, 
okey det her det skal vi prøve og få folk til at indrette sig efter. Men hvis folk ikke vil indrette sig 
efter det, så tror jeg ikke at en plakat kommer til at ændre det store. Jo folk kan godt få ændret 
syn på ting osv. Men overordnet set så tror jeg ikke det store. 
K: okey. Hvad med at der er en der personligt giver dig sådan noget, et lommeaskebæger. 
Hvad synes du om at det er en personlig henvendelse til dig. 
J: jamen jeg ved jo at det ikke er en personlig henvendelse til mig, kun, personligt, jeg ved jo at 
det er henvendt til alle på skolen, så personligt, som personligt vil jeg ikke sige det er, jeg vil 
sige at det er kollektivt. 
K: ja, hvad for nogle tanker får du udmildtbar når du lige ser den her plakat. 
J:øhm, 
K: og det sådan på teksten og billedet, og sådan, og skriften og farven og. 
J: altså jeg vil sige, altså nu har jeg også taget sådan noget med design før, så jeg vil sige at 
den er lidt svær at læse herop, altså med mindre tekst og farverne og sådan der, men altså, 
hvis det som her bliver kastet stort op, så kan du ok ja sakgens læse det. det heroppe ligger 
man ikke så meget mærke til. Man nliver bare fanget af det der, og så glemmer man ligesom 
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lidt, at skulle læse det der sammen med det. Men ellers synes jeg at den ser fin ud, det er slet 
ikke det. og jeg tror bestemt også at man får øje på den, man får bare ikke øje på infoen. 
K: du får bare ikke øje på den heroppe info. 
J: ikke. 
K: hvad synes du om farven og lay-outen? 
J: billedet kan jeg som sådan meget godt lide,  æhm, lidt syndt at det så går i et med 
baggrunden. Her synes jeg det blander farverne sammen. 
K: hvad gør det ved den? 
J: det gør bare ligesom lidt, at figuren her, mister lidt det samme som, den gør hernede, hvor 
den er en hel figur. Hvorimod heroppe, går det list for meget i et, synes jeg. Det ser lidt underligt 
ud. 
K: okey 
J. det bliver noget lidt underligt noget, det er lidt svært at forklare. Men der ville jeg nok i hvert 
fald, gøre den der tone, måske lidt mørkere eller noget på baggrunden, så man kunne se, 
ikonet, eller hvad man nu skulle kalde den der figur. 
K: hvad synes du om at den smiler? 
J: det ved jeg sgu ikke, der må jeg indrømme at. Eller jo selvfølgelig, så er det da klart at den 
skulle smile hvis man smider den, ud, men hvis den ligger på gaden så skulle den jo ikke smile. 
K: så den fortæller et eller andent om? 
J: den fortæller vel et eller andet omkring at det nok er meget smart at man ligesom holder 
danmark rent og man kaster den ud og så er det ligesom godt.  At gør det.men man skal jo ikke 
smile hvis man ikke rammer. 
K: nej okey. Tænker du at den her plakat, viser ret godt emnet omkring at du ikke skal smide 
skod på gaden. Både i forhold til teksten og billedet, 
J: altså jeg ville sige uden tekst, så kan jeg nok ikke lige gæt, at det ville være det det handlede 
om. Så den fortæller det jo nok ikke lige helt, på en eller anden måde, synes jeg. 
K: ikke sådan lige med det samme, 
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J: ikke sådan lige ved første øjekast, synes jeg. Det er først når du lige har læst teksten. Men 
selvfølgelig bliver man også nødt til at læse teksten, for at vide, hvad det handler om. 
K: ville du havde lyst til at læse videre? Altså hvis du lige blev fanget af den. 
J: så må jeg nok indrømme, at der skulle ikke stå ret meget tekst, så, nej okey. 
K: hvad med det her askebæger hvis nu det lå her, du må godt tage det op og vende det, og 
dreje det. hvad synes om det. 
J: er det så bare meningen at man skal slukke det og ligge det ned her i? 
K: ja 
J: materialet er jo fint, der er slet ikke noget der, så, altså den er jo også handy. 
Kan man sige, den kan jo godt pakkes væk. 
K: hvad synes du om det der står på? 
J: det synes jeg er helt fint. Øhm budskabet bliver jo sendt kan man sige. 
K: hvis nu den lå på  bordet 
J: og jeg ikke lige tænkte over det så havde jeg nok ikke taget den op for at åbne den. Og puttet 
mit skod ned i. 
K: havde du ået budskabet af bare hvad der stod her. 
J: nej. Æhm. For det første ville jeg ikke ane hvad det var, og så ville jeg hellere ikke, hvis nu 
det ikke stod bag på at det var et lomme askebæger, men hvis jeg bare sad med det. så havde 
jeg ikke en fjerneste ide om hvad det skulle bruges til. Overheovedet. 
K: hvad synes du om det der med at det er en der henvender sig til en. Kan du lide den måde at 
få information på. 
J: jamen jeg synes personligt, at det er smart at man går ud og henvender sig til direkte til folk, i 
stedet for at du bare hænger en plakat op, fordi jeg synes ikke at det henvender sig ret godt, at 
man bare hænger en plakat op. Jeg synes man skal havde nogen ud og sprede budskabet. 
Præcis som den måde der, at der kommer en ud og forklare et par ting måske, om hvad det 
hele handler om. Og hvorfor at man gør det. for hvis man bare hænger en plakat op og man 
bare stiller en kæmpe boks med dem, og så bare tag, det tror jeg ikke at der er nogle der gider. 
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K: hvis du skulle tænke på hvem den her kunne henvende sig til, hvilken målgruppe ville du så 
tænke. 
J: Det må være de helt unge rygere tror jeg. 
K: hvad får dig til at sige det. 
J: pga. figuren her, det er altså ikke en voksen figur til at henvende sig til voksne, det tror jeg 
ikke. 
K: nej 
J: det tror jeg bestemt ikke, men det ved jeg selvfølgelig ikke. 
K: er der noget der gør a du får lyst til at læse videre på den? 
J: jeg ville nok læse reklamen men jeg ville ikke gå ind på hjemme siden. 
K: ifh. Til lommeaskebægeret, toro du at du ville få lyst til at bruge sådan et her? 
J: jae, måske de første tre dage. 
K: hvad tænker du. 
J: jo fordi det er noget med at man lige tager den op og så, er det meget smart at man har 
lommeaskebægeret og så til sidst bliver det nok mere at man lader den ligge der hjemme.øh og 
så ryger man tilbage i den samme gamle rutine, tror jeg. 
K: så der er noget med vane omkring. 
J: ja bestemt. 
K: hvad synes du at det appelere det askebæger til dig, design mæssig. 
J:nej det kan jeg ikke. Jeg kan ikke lide farven på den, jeg tror hvis du havde gjort den endnu 
mere til noget, altså det ligner jo en kondompakke, synes jeg på en eller anden måde, et lidt 
forstørret kondom pakke. 
Det føles jo egentligt også lidt sådan. 
K: hehe, så du får lidt. 
J; ja jeg får lidt nogle andre tanker, end lommeaskebæger synes jeg, så.. 
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K: synes du at den her plakat, jeg har spurgt efter det, nu spørger jeg igen. For den budskabet 
igennem. 
J: ikke, jo altså figuren vi jo at det er cigaretskodder der bliver gjort opmærksom på, men hvis 
ikke der havde været et cigaretskod så, havde du jo ikke ha haft den fjernest anelse af om det 
var cigaretskodder det handlede om. 
K: hvis nu jeg vender den om, så vil jeg gerne havde at du siger det første du ligger mærke til 
på den er, jeg ved godt at det er en tænkt situation, men…. 
J: ja, figuren. 
K: det er figuren. Ja super. Hvad synes du om det her slogan, kan du ramme skraldespanden ? 
J: nu har jeg set den et par gange før, faktisk. 
K: har du det. 
J: på cykel skraldespande, der har der også nogen gange stået kan du ramme. Og jeg synes da 
det er smart at man ligesom. Kan du nu ramme skraldespanden, for søren da. Få nu det lort 
over i skraldespanden, det rammer. 
K. er det på en sjov måde en lidt hår måde? 
J:jeg synes det er på en sjov måde, ikke på en hård eller alvorlig måde, selvom det er pustet 
stort op, og kan du nu ramme. Jeg tror det er mere sagt på en lidt sjov måde end. 
K: kan du huske nogen andre kampagner som har handlet om det her med skod. 
J: ja det kan jeg godt, men jeg kan ikke huske hvad det lyder på, jeg kan kun huske at der har 
været noget. 
K: så du ligesom fået noget info 
J: op til flere gange.  Tror jeg faktisk endda. 
K. tror du den her kampagne kan få folk til ikke at smide skod på jorden, men i skraldespanden. 
J: ja nogen, jeg ved ikke hvor stor procentdelen lige er men jeg tror ikke alle, men nok mest fordi 
at den rammer kun lige en yngre målgruppe. Tror jeg. Jeg tror også hvis det lige er ældre 
mennesker der ser, den der lidt lalle glad figur, vil jeg sige så, jeg tror lidt det er et turm off, på 
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en eller anden måde. At det bliver sådan lidt for ungt, for nogen lidt ældre mennesker, synes 
jeg. 
K:æhm, hvad øh, tror du det er en bestemt type mennesker der smider skod på gaden? 
J:nej jeg tror at det er rimligt meget alle, jeg tror ikke der er så meget, jo altså måske ældre 
mennesker kan måske godt, have en lidt anden opfattelse til det, tror jeg måske også fordi de 
har set et københavn der måske ikke var så hærget som det er nu. Eller forudrenet, eller havd 
man nu siger. 
K: ja, er det noget du tænker over det her med forudrening elller. 
J: jeg tænker over det når nu det er plastik flasker og alt sådan noget. Men når det er 
cigaretskodder, så er det sådan en lille ting jeg ikke rigtig ligger mærke til. Jeg ligger kun mærke 
til de store ting osc. Men når det er cigaretskodder så ligger jeg slet ikke mærke til det. 
K: nej okey. Er der noget du tænker der kunne få dig til at ligesom at smide skod i 
skraldespanden, altså hvis man gjorde sådan så. 
J: altså selvfølgelig ville det være et ekstrem sats, at man skulle have askebægere sat op, fordi 
rygning er jo ulovligt ret mange steder, og det er jo næsten kun på gaden du kan ryge nu. Så at 
hænge askebæger op over alt det går jo heller ikke. 
K. du mener altså at askebægere er lidt en løsning på det. 
J: ja der er flere muligheder for at man kan komme af med det, i stedet for at du skal traske 
rundt i københavn for at du skal kunne smide dem i en skraldespand. Der er ikke nok 
muligheder for at man kan komme af med tingene. Selvfælgelig så er der kommet et 
lommeaskebæger. Nu må vi se, det kan jo være at det bliver stort. Der er jo ikke så mange 
andre muligheder, hvor du kan smide det ud henne. 
K: Nej okey. Jeg har et andet lommeaskebæger jeg lige vil vise dig. Som har været med i en 
anden kampagne så. Og du kan bare lige kigge på det og så vil jeg spørger hvad du synes om 
det. 
J: det kan jeg bedre lide. 
K: hvordan kan det være 
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J: fordi jeg synes den er mere neutral, den er ikke altså, den er ikke grøn, den er sort. Ja 
designet, den er heller ikke så bred. Den er mindre, æhmdet kan jeg godt lide, plus at der lige 
står noget info på den, bagpå. Faktaen synes jeg.. 
K: hvad gør det, hvad er godt ved at der er en fakta på ? 
J:jamen du får jo alligevel, en eller anden form for information, som du ikke lige vidste i forvejen. 
Så tænker man lige fem år, okey er lige voldsom nok for at mine skodder kann, ja. 
K: så det gør et eller andet, sætter noget i gang. 
J:ja det gør det. 
K: ja okey. Hvad hedder det. i forhold til hvor du smider skod på jorden, er der så et bestemt, er 
det forskelligt alt afhængig af hvor du er henne. Eller hvilken situation du er i. 
J: ja altså det kommer helt an på hvor langt der er end til det næste sted hvor jeg kan smide den 
henne, altså om der er en skraldespand i nærheden så smider jeg den i skraldespanden. 
K: hvad hvis du fx er på arbejde eller er på skole, har det også noget at gøre med hvilken 
situation man er i. 
J: jeg tror fx at hvis man skal skynde sig og man har lidt travlt osv. Så ryger den over skulderen, 
det tror jeg. Hvis du har god tid og man alligevel bare står der, så kan man ligeså godt bare 
finde et askebæger og smide den ud i. så jeg tror også det har noget med tid at gøre. 
K: jamen det var kort, vi kom dem hurtigt igennem. Til sidst tror jeg bare om du har et eller andet 
du vil sige til den her kampagne. Og om det her emne. 
J: er det kun de her to der skal hænges op. 
K: det er bare den her der skal hænges op, og det her er vesten. Så kampagnen har kørt i 
forskellige kommuner og så blev de her delt ud. 
J: når ja. Okey. Så vil jeg nok sige at den her plakat den er god nok til yngre, overskriften skulle 
være mere synlig. Lidt svært at gøre den synlig fordi der er ikke mere plads til den, men. 
K: hvorfor er den vigtig? Eller er den det. 
J:ja det er den jo, fordi det er en form for information.  For det her har jo ikke noget med info at 
gøre det er jo bare et øjefang. Og så om man har lyst til at gå ind på hjemmesiden. 
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K: har det noget at gøre med at informationen rykker ved et eller andet. 
J: ja det tror jeg, hvis det er en vigtig information, hvis det er en information man rent faktisk kan 
bruge til noget. Det kan man jo med informationen der oppe, man ser den jo bare ikke. Det er 
ikke det der er øjefanget, det er det ikke. Det er enten figuren eller de her kan du? Man får øje 
på lige med det samme. 
K: det med at det er kan du, hvad siger det. det at den taler direkte til dig, du.? Taler den til dig.. 
J: nej men det er nok også fordi jeg tænker at det er kollektivt. Det er jo til alle, det er ikke så 
meget mig, det er mere til alle mennesker i DK. Så om der står du eller kan i, det er sådan set 
ligeglad med. 
K. hvis nu den fx hang på et busstopsted, ville du tro du ville kigge på den. Fx 
J:altså ja, fordi den fanger jo på sin vis, æhm. Jeg ville måske også læse den, måske ikke det 
øverste. 
K: her til sidst vil jeg bare lige spørger, og jeg har nok også spurgt om det før, men jeg siger det 
lige en gang til, æhm. Tror du denne her kampagne den ville rykke ved dig. 
J: ikke mere end hvad jeg allerede ligesom ved, er kommet til, eller allerede er rykket til. 
K: ville du, nu sagde du at du ville bruge dem et par dage, men ikke mere. Men tror du i bund og 
grund at man ville kunne lave en lommeaskebæger som du ville bruge mere? 
J: det kommer også an på, hvor mange ting, man lige kunne have i lommen, ik, hvi man tænker 
på at man både ryger og du har telefon du har nøgler, og pung, du har mange ting, som du skal 
have i lommen, så om man lige har plads til den, der kan godt være lidt fyldt. 
K: Jamen jeg vil bare sige tak skal du have, for at du gad være med, det var virkelig dejligt. 
J: jamen det var da så lidt. 
K: ja så tak for hjælpen.. 
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Bilag 5: Interview med Benjamin 21 år, tømrerstuderende 
 
Interview med Benjamin 21 år, tømrer uddannelsen, teknisk skole. 
                                                                     
K: Jeg vil gerne have at du vælger seks ud af de her ting og værdier, og spøger jeg lige kort ind 
til hvad det betyder for dig 
B: okey. 
B: altså, Danmarks radio, det lytter vi tit til ude på byggepladsen, det kan jeg relater til, hmmm, 
vin jeg kan godt lide at drikke god vin, til god mad, Arrangement, arrangere sig i ting og gå ind 
for noget man brænder for. Hmm. 
K: Ja! 
B: TV3 det er en god kanal. 
K: Hvordan det? 
B: hmm, det ved jeg ikke, der er mange gode film. 
K: Ja.. 
B: spændende mad, elsker at spise god mad. 
K: Ja. 
B: Cigaretter med skyld, plus skyld. 
K: Hvordan det? 
B: Det er jo ikke godt at ryge det ved vi alle sammen, men, en øl smager bare ti gange bedre 
med en smøg i hånden. 
K: Ja 
B: ja og så sundhed. 
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K: Ja. Nu skal jeg lige hører. Den her kampagne som vi er i gang med at undersøge, den 
handler om at smide skod i det offentlige rum, på gaden og ikke i skraldespanden eller 
askebægeret. 
B: Ja. 
K: hmm, og der vil jeg hører om det her emne omkring det her med at smide skod på gaden, er 
det noget du har tænkt på eller? 
B: Ja man har det jo i baghovedet ik, til hver dag, sådan lidt, men jeg må nok indrømme er jeg 
nok ikke er den bedste til at smide, hmm, skodderne i skraldespanden hver gang, hmm, men 
det er klart, hmm, hvis der var noget mere fokus på det så, så kunne folk blive bedre til det. 
K: så du mener altså mere fokus ville gøre noget for det. 
B: ja lige præsis. Ja altså sætte nogen ting op. Altså det er jo fordi vi alle sammen har jo ikke 
noget imod at smide noget i skraldespanden, men altså, mange mennesker er jo dovne, så hvis 
der ikke står en lige ved siden af dem, så kaster de bare tingene. 
K: Ja. 
B: flere askebægere 
K: ja altså flere askebægere 
B: Altså det pynter jo ikke ligefrem i det offentlige rum, men det ville være praktisk. 
K: ja. Hvad synes med det her at der ligger skodder i det offentlige rum? 
B:det er jo ikke godt, det er skidt, jeg ved ikke hvad jeg skal sige. 
K: det er skidt. 
B: Det forurener naturen, og det ser jo heller ikke godt ud, heller ikke for turisterne. 
K: okey, så det er heller ikke pænt. 
B:nej det er det ikke, det er i hvert faldt ikke noget der pynter 
K: hmm, tror du generelt at det her med at der ligger skod rundt, omkring er noget som optager 
folk. 
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B: hmmm, det har jeg slet ikke tænkt på, på den måde, men det er der vel nogle der gør. Og 
nogen der gør noget for at gøre det bedre. 
K: Men tror du der er nogle folk der også som du synes det er irriterende, eller grimt. 
B: ja det tror jeg, hele Danmark gør, jeg kunne ikke forestille mig at nogen synes det er kunst i 
hvert fald, at smide skodder. 
K: nej, så hvis nu du skulle sige en af de ting du synes er værst, med at der bliver smidt 
skodder, hvad skulle det så være. 
B: forurening ik, det koster en hel masse penge og gøre rent. 
K: okey, så der er også noget økonomi i at det koster noget at fjerne. 
B: ja det koster jo statkassen, kan man sige. Hvor de penge kunne havde været brugt til et 
bedre formål, ik. 
K: ja, har du set nogen kampagner, palkater, oplysninger eller lign. Der gør opmærksom på det 
her med at smide skodder er en dårlig ide. Er det noget der hænger rundt på jeres skole.. 
B: Nej altså, jeg har set de små lommeaskebægere, jeg har en kammerat der er skovhugger, og 
de får dem udleveret til at bruge i skoven, det er sådan det eneste jeg har set. 
K: Ja. så du har ikke set en plakat med det. 
B: ikke noget jeg kan huske i hvert fald, det kan godt være jeg har set noget med det. Det er 
ikke noget jeg har lagt mærke til. 
K: synes du selv at du har et behov for at høre noget mere om det fx hvad det koster at gøre 
rent… 
B: ja det vil jeg mene, ja det vil jeg mene alle folk har brug for at høre. 
K: så det ville gøre noget hvis der blev oplyst mere om det. 
B: ja det ville det bestemt. 
K: Ja hvad kunne du tænke dig. Jeg tager ud gangs punkt i den her skole fx hvad ville kunne 
oplyse, ville det fx være plakater der hang rundt om rygeområderne. 
B: Ja, det ville gøre folk opmærksomme, problemet er bare at det ville ikke hjælpe, hvis du ikke 
gjorde noget i praksis, fx satte nogle askebægere rundt, og gjorde det lettere for folk. 
En skod produktafprøvning - Produktafprøvning af kampagnen “Kan du Ramme?” 
Joachim Hintze Juncher & Karen Louise Steen Hansen 
Januar 2014 
Kommunikation - Roskilde Universitet 
83 
K: okey så det skal gøres lettere for folk at komme af med skodderne. 
B: ja. 
K: nu tager jeg kampagnematerialet frem, og hmm. Det skal ses som en tænkt situation, fordi vi 
laver ikke rigtig kampagnen. 
B: nej 
K:Men sådan som vi vil gøre det, om vi lavede den var at i ville tage den her plakat, og så ville vi 
hænge den op de steder hvor der er ryge områder. Om lidt skal du se på den, men først vil jeg 
sige det andet vi ville gøre var at, vi ville hænge dem her op, men samtidig ville der en dag 
komme en medarbejder fra fx kommunen, ud med sådan en vest her på og dele 
lommeaskebæger ud. 
B: ja 
K: og lommeaskebægerne ser sådan her ud. 
B: det har jeg set før, det var det vi talte om før. 
K: kan du huske hvilken sammenhæng du har set dem i? 
B: ja sammen med min kammerat, skovhuggeren, de bruger dem ude i skoven. 
K: okey, ja. Super. Hvad synes du om den her plakat, at få budskabet på den her måde, hvor 
det er at det bliver sat de steder hvor i ryger. 
B: jeg synes det er positivt, hmm og folk får helt klart et indblik i, ja, og du kan fx læse de 
informationer omkring, ja det der står her. Men igen, hvis der ikke står et askebæger, så, ja man 
er jo sådan set klar over problemet. Også hvis man læser det, så får man også lidt dårlig 
samvittighed. Men hvis ikke der står et askebæger lige ved siden af, så hjælper det ikke så 
meget. 
K: Nej 
B:som jeg sagde før, man skal gøre noget praktisk. 
K: ja, hvad hmm, synes du om ideen om at der kommer en person og uddeler 
lommeaskebægerne. Hvad synes du om den måde, ligesom at henvende sig til dig på. 
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B: det synes jeg er, det er en god ting, eller hvad skal man sige. Jeg er så dårlig til at formulere 
mig. 
K: det er du overhovedet ikke, jeg spøger bare ind, det er mig der skal spøger ind. 
B: det synes jeg ville være en god ide. Det ville være godt lagt ud, og så håbe på at folk de 
bruger dem, og ikke tænke åhh, fedt nok og så ryger det bare i gemmeren. Men at de faktisk 
kommer i brug. 
K: så hvis der stod en mand med vest på ville du så tage i mod det her askebæger. 
B: ja jeg må jo så nok ærlig sige, at jeg ved ikke hvor god jeg ville være til at bruge det. 
K: nej det er super fint. Hvad synes du om at det er en plakat. 
B: det er en hmm fin løsning at gøre folk opmærksomme på problemet på. Hmm. Evt. noget TV 
tid. 
K: oplysning over TV? 
B: ja men det er jo også dyrt ik. 
K: hvad for nogle tanker får du når du ser plakaten, og der er ikke noget rigtigt eller forkert, fx til 
teksten og billede. Så du må meget gerne lige bruge et par minutter på at se på den. 
B:  Hmm, jeg tænker jo at de har ret, at man skal gøre en forskel, ja altså holde Danmark rent. 
Og vi skal passe på naturen og moder jord. Men som jeg sagde før du, der er rigtig mange 
dovne folk, der ikke lige tænker over det. fx når jeg er ude hos en kunde, så, og man går og 
ryger, der smider man ikke bare skoddet og tramper på det, der slukker du den pænt og ligger 
skoddet i lommen ik. Men det er jo ikke altid man er god hvis man går ude på gaden, og du bare 
kan smide skoddet. 
K: så der er forskel på om du er på arbejde eller om du er dig selv. 
B: ja, lige præsis. 
K: synes du plakaten afspejler det her emne. 
B: ja det synes jeg. 
K: hvis nu jeg gjorde sådan her og du kun så teksten. Hvad gør det. 
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B: nej så ville jeg ikke tænke over at det kun var skodder, så ville jeg tænke hmm, at det 
generelt bare er skrald, ik. 
K: okey. Hvad med lommeaskebægeret, når du kigger på det der står og tænker på emnet. 
B:ja hvis du bare ser forsiden her så ville jeg vide det var noget med at holde DK rent, men ikke 
mere, hvis jeg så vender det om, og der står lommeaskebæger, så ville jeg godt være klar over 
hvad. Altså første gang jeg så den, så vidste jeg ikke helt hvad det var. Før jeg fik det forklaret, 
selvfølgelig.   
K: hvis du åbner den så kan du se en brugs vejledning. Er det godt. 
B: ja det er det, det er det jo til alle produkter. Kan man sige. Hmm, for at vejlede folk bedre. Det 
er fint med en brugs anvisning. Hm. Hvis jeg skulle komme med noget konstruktiv kritik. 
K: det må du meget gerne. 
B: så skulle der havde været nogle skodder eller et eller andet på foran, så folk ikke misforstod 
forsiden, ik. 
K: så et billede. 
B: ja nogle skodder, så man vidste hvad emnet var om. 
K: vil det sige at emnet ikke er lige for. 
B: nej man ved jo det er at holde DK rent men, du ved ikke at det er lige omkring skodder. 
K: nej. Hvem tror du at sådan en plakat som den her ligesom, henvender sig til. 
B: alle rygere der ikke smider deres skodder i skraldespanden. 
K: ja 
B: jeg kan nok ikke definere det bedre. 
K: hvis nu du skulle komme med din egen konstruktive kritik af den, hvis du bare ser den, er der 
så noget, hvis du kunne vælge imellem hvilken som helts anden plakat omkring skod. Hvad 
synes du så om plakaten når du ser den. Hmm. 
B: Jamen, den er jo meget i øjenfaldne, i og med at der er orangefarver ik. Og der er ligesom en 
sætning, kan du ramme, der ligesom er ud til folk. Som lige fanger folk, hmm. Og det at du 
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vinder et renere DK det kunne vi jo også alle sammen tænke os. Hmmm, så hvad var 
spørgsmålet. 
K: jamen det er det du fortæller, om hvad synes du om billedet og i forhold til teksten. 
B: Jamen det er et fint billede det er godt tænkt, jeg sad og tænkte lidt på at han(billedet af 
skoddet smiler) smilte faktisk. Jeg tænker en cigaret det er jo noget dårligt, ik. Hmm, men på 
den anden side, så vendte jeg det lige om, for hvis den fx var sur, så havde det ikke været 
meget bedre, jo. Alle folk kan jo trænge til et smil, så det er jo en god ting. Og man skal gøre en 
forskel det har de jo også ret i. 
K: ja. Hvis du skulle tænke på en målgruppe, en gruppe som den skulle ramme, nu sagde du 
alle rygere, men hvis du skulle vælge en bestemt. Fx piger, mænd, unge, gamle eller? hvad ville 
du så tro at denne i forhold til billedet og teksten, ville henvende sig til? 
B: det spænder meget vidt, og bredt synes jeg fordi, kan du ramme, fordi alle er jo en du, men 
hvis jeg skal uddybe det lidt, så ville jeg mene at det var til unge folk, fordi det er sådan lidt frisk 
en kommentar at komme med, altså kan du ramme skraldespanden? 
K: ja 
B: så unge mennekser 
K:ja, og i forhold til det her, i forhold til både teksten og tage sådan et lommeaskebæger, ville 
ramme. 
B: ja altså alle danskere, altså sådan holder vi Danmark rent, mere kan jeg nok ikke uddybe det. 
K: det er fint. Når du kigger på den her, jeg går bare meget i dybden, du skal bare sige lige det 
første du tænker. Og hvis du ikke tænker på noget, så går vi bare videre. Hmmm, er der noget 
der gør at du får lyst til at læse vider på den. (plakat) 
B:den er i øjn faldne, altså først og fremmest, så er den orange farve som vi talte om før, hmm 
og så er der en kommentar som du lige står og læser, hmm. Ja, så tænker man at det er noget 
der fanger en, for hvis det bare var kedeligt, at der hvert år er så mange der smider skod, så er 
det nyttig viden, men det er ikke noget man gider stå at læse, for det er ikke noget der fanger 
ens interesse. Men når det står der nede, og at man gør en forskel, så læser man og det gør at 
man læser hele plakaten så. Hvis der bare havde stået husk skoddet, så havde man bare tænkt 
nå okey, det er bare en eller anden plakat. 
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K: hvis jeg gør sådan her, og beder dig om at sige hvad det første der falder dig ind og lægger 
mærke til når du ser plakaten? 
B: Okey. Det er skoddet, det er billedet, og det er pga. farven falder i, med det der fanger mit øje 
til at starte med. 
K: Ja, i forhold til at bruge et lommeaskebæger, hvad hvad hvad, kan det gøre, i forhold til at 
håndtere dit skod på, hvis du havde sådan et her? 
B: jeg ville nok håbe på at bruge det, men hmmm,men jeg ved ikke hvor meget det ville blive 
brugt, det må jeg jo nok ærlig indrømme. 
K: hvordan kan det være, tror du? 
B: for det første, tror jeg at jeg ville glemme det, altså hvis jeg havde det på mig, så kunne jeg 
godt finde på at smide det i, men jeg tror ikke jeg ville være opmærksom nok til at få det med 
hver gang. Ligesom du har en telefon og nøgler, så er det noget man passer på, hmm, hm, hvis 
man havde den i jakken at den sad fast i jakken så. 
K: så du kunne godt se at det måske kunne virke hvis det sad fast et sted, fx en cigaretpakke. 
Eller.. 
B: ja, hvis det havde en anden funktion, ligesom når man reklamer for andre ting, hmm, noget 
folk bruger, hmm, ligesom der er rigtig mange firmaer der laver print på lighter med deres 
telefon nr. og firma navn, for det er noget folk bruger til dagligt, så får de hele tiden øje på 
firmaets navn. Hmm, hvis jeg skulle komme med et eksempel så kunne det være, en ligther, nu 
ved jeg godt det ville være lidt svært, men så ville du ha den ved hånden, hver gang du røg. Så 
ville du muligvis bruge den. Jeg tror folk ville bruge den mere hvis der var en ligther fx 
K: ja så hvis den havde en anden funktion os. 
B: så hvis der var et eller anden spændende eller sjovt, du kunne gå hen til nogle kollegaer og 
sige, prøv og se jeg har fundet noget sjovt. Og så kunne man lige bruge lighteren. 
K: så kunne det være hvis der stod noget sjovt på den fx 
B: ehhhh. Altså ikke hvis der stod noget sjovt på den, den ska have en funktion, en eller anden 
funktion. 
K: ja 
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B: som folk bruger i hverdagen 
K: hvad synes du er det pænt er det grimt? 
B: nej men det er meget flot men nu har jeg ikke set så mange af dem, men det ser fint ud. Det 
er grønt, det er.. I mine øjne signalere det modernatur, at vi skal passe på naturen, og så står 
der skriften, at sammen holder vi Danmark rent.  Der også giver en, et spark i røven. Det skal vi 
i hvert fald. 
K: ja, 
Pause 20 sek. 
K:altså dig som person, hvis du bare skal tænke ud fra dig selv, appellere den her plakat så til 
dig, den her plakat. 
B: Ja det gør den, det vil jeg mene, altså jeg vil mene, den apperler til alle rygere, i og med at 
der står kan du ramme, skraldespanden, og så et skod selvfølgelig. Så ja, det vil jeg mene den 
gør. 
K:så nu vender jeg den om igen, og nu ved jeg godt, du ved hvad det handler om det her, men 
hvis nu vi prøver at tænke at du ikke, nødvendigvis ved hvad det handler om at man skal putte 
sine skodder i skraldespanden. Så tænker jeg at når jeg vender den om igen, om du så forstå 
budskabet med den, ved bare at kigge på den. 
B: uden at læse. 
K: hmm, jamen du må godt læse men hvis du sådan bare fortælle det første du ser på. 
B: ja det vil jeg mene jeg gør, i og med at skoddet og kan du ramme skraldespanden, så ved 
man at det har noget at gøre med at man skal kaste skoddet i. Lige det billede der, det ligger 
man mærke til. Det er det første man ligger mærke til. 
K: okey, så billedet det er det første du ligger mærke til. 
B: hvis der ikke havde været et skod så var det første jeg tænkte, øhh, hvad kan jeg ramme 
med, hvad er det jeg skal ramme med. 
K: ja. Jeg ved godt at jeg har spurgt om det før men nu spøger jeg igen. Hmm, og det er i 
forhold til det med at der er en fra kommunen der kommer ud med sådan en her vest på, og 
deler et lommeaskebæger ud. Hvad synes du om den måde at blive oplyst om noget. 
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B: jeg ved jo nu ikke hvor meget man bliver oplyst omkring det, fordi det er ikke lige tyve 
minutters information du får. Jeg tror nok der ville være en del folk der brugte dem, men jeg tror 
også der ville være mange der bare sådan proppede den i lommen, og sagde okey fedt nok, et 
lommeaskebæger, det har jeg ikke set før. Hmm, men det ville være en god ting, og jeg tror 
også at folk ville få mere fokus på området. 
Tænker du at, øh, du kan ikke huske nogen kampagne om  det her emne. 
B: nej ikke på stående fod 
K: nej, Men du har set den her i forhold til din ven der er skovhugger. Tror du det er en bestemt 
mennesketype der smider skod på gaden. 
B: En ryger, ja, en egoistisk, en doven. 
K: er det i nogle bestemte sammenhænge at du smider dine skod, du var inden på at du smider 
ikke skod, når du fx var på arbejde og var ude hos en kunde. Men det var noget andet når du 
havde fri. 
B: jamen hvis du går på gaden fx så tænker man, når men der er jo nok en eller anden der 
samle det op, og det er jo en pisse forkert holdning at have. Og der øh, er vi inde over det der 
egositiske igen. 
K: jeg er også selv ryger, så jeg har ingen fordomme. 
B: hvor nåede vi til? 
K: ehmmm.. Tænker du altså om kvinder og mænd, eller om der er mest en der smider skod fra 
sig. 
B: nej det tænker jeg ikke over. 
K: nej. Tror du denne her kampagne den kan få folk til ikke at smide skod på gaden? 
B: jeg tror ikke at det vil stoppe fuldstændig med det, men jeg tror som jeg sagde før at det vil 
øge fokuset. På det. 
K: så du synes der mangler et fokus på det. 
B: ja lige præcis. Mere information til folk om det. Ja altså vi alle sammen ved det godt, men lige 
prikke lidt ekstra til folk. Man skal ramme dem på deres samvittighed. 
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K: på samvittigheden. 
B: ja, så folk tænker sådan ahh okey, jeg slukker er den lige og tager den hen til 
skraldespanden ik. 
K: ja. Så hvis den her plakat hang ude i jeres rygeområder, tror du så den ville gøre en forskel. 
For at folk i hvert fald omkring rygeområder smed dem i askebægeret. 
B: ja det ville det nok, bestemt. Øhm, nu har jeg gået på nogen andre skoler også hvor der ikke 
har været askebæger uden om fx Men jeg har faktisk slet ikke smidt et skod her på den her 
skole. Fordi der står askebæger der hvor folk ryger. Og så er der jo ikke nogen grund til at kaste 
det ved siden af. Så kan du ligeså godt smide det i askebægeret når det er der. Men folk gider 
ikke gå halvtreds meter for at smide det i et askebæger, vel. 
K: okey.. 
B: Det er derfor at det skal være lige ved hånden. 
K: Hvad nu om den her plakat hang i byrummet på en lygtepæl, ville du kigge på den tror du. 
B: ja, hvis jeg havde tid til det, det er klart om hvis du kommer gående og har travlt, så kigger 
man ikke rigtigt på så meget andet. Men hvis jeg ventede på en bus eller ventede på at blive 
ekspidieret i en butik, altså sådan lidt tidsfordriv agtigt. 
K: ja 
B: men ikke hvis man har travlt, altså. 
K: er det svært ikke at smide skod på gaden? 
B: Jamen jeg tror folk er dovne i en travl hverdag. Øhh. Jeg tro det er derfor. 
K: hvad kunne man gøre ellers i stedet for at smide et skod? Du er inden på at i putter det i 
lommen når i er på arbejde. 
B:  ja. 
K: men hvorfor gør du ikke det når du ikke er på arbejde? 
B: der er det ikke ligeså nødvendigt. Fordi, selvfølgelig rammer det Danmark ik, med at forurene 
Danmark. Men det rammer ikke dig selv. Professionelt, det ødelægger fx ikke dit ry som 
håndværker fx Det er meget vigtigt i bygge branchen at have et godt ry. Og hvis du går og 
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smider skodder ude hos en kunde, så anbefaler han dig automatisk ikke. Fordi de sviner mere 
end de gavner, ik.. 
K: ja. Hvad nu hvis du tænker sådan helt selv. Hvad skulle få dig til ikke at smide skod på 
gaden? 
B: som jeg sagde før, askebægere. Men det ville jo heller ikke rigtig pynte i gadebilledet. Kan 
man sige.  
K: Har du noget eller et eller andet du vil sige om  noget. Fx hvis du kunne ændre på den her 
lommeaskebæger og plakat. Hvad kunne det så være? Hvis der er noget, og hvis ikke er det 
fint. 
B:hvis der var noget mere fakta. For hvis folk først er fanget af plakaten, så er det godt og stå 
og læse dem. Hvis der stod nedeunder, så og så mange penge bliver der brugt om året på det. 
noget mere viden, der er lidt interessant for folk ik. For når man kigger på den, så ser du det her 
billede, og så læser du lidt her nede og så siger du ov, der er også noget i toppen, så læser du 
den. 
K: Så der skulle være lidt mere information.                 
B: ja mere information 
K: hvorfor tror du mere information kunne være godt. 
B: jo men som vi talte om før, det med samvittigheden. Det prikker lige lidt til folk. 
K: fedt. Tak skal du have 
B: det var så lidt. 
Efterfølgende snakkede vi om det andet askebæger. Han kunne lide at der var fakta på den, og 
at den var mindre, og passede til en cigaret-pakke. 
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Bilag 6: Mailinterview med Susanne Brøgger, projektleder for 
“Kan du Ramme?” ved “Hold Danmark Rent” 
Kampagnematerialet 
I forhold til udvælgelse af plakaten: 
Hvilken overvejelser har I haft i forhold til  plakatens layout? Både skrift og billedet? 
Vi synes, at budskabet kommunikeres godt med humor og ingen løftede pegefingre. Dette er vigtigt  for 
os. Det er også vigtigt, at der altid er en handlingsanvisning. 
Havde I en bestemt målgruppe i tankerne? Og hvis ja, hvordan kommer det frem i plakaten? 
Nej 
 
Brevet: 
Hvorfor har i valgt at sende et brev med, som kan sendes ud til elever, medarbejdere i 
kommunen osv.? 
Der er ikke noget brev til elever, medarbejdere etc. i denne kampagne. 
Hvilke overvejelser har I gjort jer i forhold til brevets indhold? 
 
Lommeaskebægeret: 
Hvilken overvejelser har I haft i forhold til teksten på lommeaskebægeret? 
Vi ønsker at det skal være tydeligt hvad det er til. 
Hvad har i tænkt i forhold til layoutet? Størrelse og farve osv.  
Ja det skal hverken være for stort eller for lille. Farverne er lavet i vores egne farver. 
 
Overordnet overvejelser af kampagnen: 
Har I haft en bestemt målgruppe i tankerne da i udviklede kampagnematerialet. Fx viser jeres 
forundersøgelse at unge mænd med lavere uddannelse er de største "syndere". 
Nej 
Har I haft bestemte distribueringsmåder i tankerne da I lavede materialet. Fx skoler, stationer, 
indkøbscentre osv.? 
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Da vi arbejder netværksorienteret, har vi haft i tankerne, at vores samarbejdspartnere selv kunne 
bestemme hvordan de ville distribuere. Men primært vil vi selvfølgelig gerne ud med 
lommeaskebægrene, hvor der er mange rygere. 
  
Yderligere kommentarer i forhold til tankerne bag: 
Denne kampagne er ligesom alt andet vi laver baseret på de værdier, som Hold Danmark Rent arbejder 
efter. Dem kan I læse på vores hjemmeside. 
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Bilag 7: Mailinterview med Nikolaj Næsby, 22 år, mediegrafisk 
designstuderende, designer af plakaten for “Kan du Ramme?” 
 
Hvem er du? og hvad studerer/ arbejder du med ? 
Jeg hedder Nikolaj er 22år og er under uddannelse som mediegrafiker, jeg er i øjeblikket i 
praktik hos et firma der hedder Mediapoint, som primært beskæftiger sig med digital 
marketing. 
 
Hvilke elementer har I designet og hvad er historien bag, i korte omrids? 
Hvad var kriterierne for konkurrencen? 
Under selve konkurrence lavede vi de ting i kan se på følgende link: 
http://www.nnaesby.dk/portfolio/roland_challenge13/index.html siden hen kontaktede Hold 
Danmark Rent os og vi har der efter lavet designet til vesten. 
Konkurrence foregår mellem Mediacollege i Aalborg og KTS i københavn, i år foregik 
konkurrencen i København. Der er 10 hold med fra hver skole, hvert hold består af 3personer 
som enten er mediegrafikere eller grafiskteknikere. Konkurrencen foregår i 24-timer non-stop 
og derefter udnævner et dommerpanel de 3 bedste. 
 
Lommeaskebægeret: 
Hvilke overvejelser har I haft i forhold tekst på det oprindelige lommeaskebæger? 
Hvad har I tænkt i forhold til layoutet? Farvevalg, billede, placering osv.? 
I forhold til lommeaskebægeret har vi ikke lavet noget. Det er nogen Hold Danmark Rent havde 
før konkurrencen. 
 
Plakat og vest 
Hvilke overvejelser har I haft i forhold tekst på plakat og vest? 
Hvad har I tænkt i forhold til layoutet? Farvevalg, billede, placering, teksttype osv.? 
En skod produktafprøvning - Produktafprøvning af kampagnen “Kan du Ramme?” 
Joachim Hintze Juncher & Karen Louise Steen Hansen 
Januar 2014 
Kommunikation - Roskilde Universitet 
95 
Teksten skulle være baseret på fakta, leg, opfordring og ikke ordre, tonen skulle positiv og 
ramme rygerne på skyldige måde. Layoutet er tænkt til at skulle forme en stor cigaret og den 
lille maskot skal være det positive og engagerende ansigt ud af til og personlige gøre 
kampagnen mere. Vi har ikke tænkt så meget over teksttypen, men helt klart i opmærksomhed 
omkring versaler og tekststørrelse, hvad skal man læse først og sådan. 
 
Overordnet overvejelser af kampagnen: 
Har I haft en bestemt målgruppe i tankerne da i udviklede kampagnematerialet. Fx unge, 
mænd, kvinder osv.? 
Har i haft bestemte distribuerings måder i tankerne da i lavet materialet. Fx skoler, stationer 
osv.? 
Kampagnen har primært været rettet mod rygerne selvfølgelig og dernæst var det vores mål at 
gå efter de yngre, dog uden at udelukke de øvrige målgrupper. Under konkurrencen var der 
stort fokus på at det handlede om skod ved busstoppesteder. Så det var primært omkring 
busstoppesteder og busser at vores fokus lå. 
 
Er der noget I ville have gjort anderledes og hvorfor? 
Umiddelbart synes jeg vores process har været meget god. 
 
Hvordan forholder I jer selv til problemet? 
Jeg er ikke-ryger, men generes ikke af at folk ryger, men jeg synes bestemt ikke at det er i orden 
at mange rygere smidder deres skod alle steder. Jeg har dog fået meget mere fokus på efter 
vores arbejde med kampagnen. 
 
Nogle afsluttende strategiske overvejelser som ikke er dækket af spørgsmålene? 
Ikke rigtig. 
 
 
 
Med venlig hilsen 
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Nikolaj Næsby Laursen 
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Bilag 8: Mailinterview med Viktoria Boyding, 23 år, mediegrafisk 
designstuderende, designer af plakaten for “Kan du Ramme?” 
  
Hvem er du? og hvad studerer/ arbejder du med ? 
Mit navn er Viktoria Boyding, jeg er 23 år og bor i Aalborg. Jeg sidder lige nu som webudvikler og grafiker 
hos firmaet Justworks i Nørresundby, mens jeg tager min uddanelse som Mediegrafiker. 
Resten af min tid dedikerer jeg til min største passion; musik, som jeg skriver, udøver og indspiller i 
forskellige sammenhænge. 
  
Hvilke elementer har I designet og hvad er historien bag, i korte omrids? Hvad var kriterierne for 
konkurrencen? 
Vi har selv designet alle elementer i kampagnen, fra tegning af "Mr. Butthead" til udarbejdelse af alt 
øvrig grafik i forbindelse med den grafiske opsætning. 
Vi blev i forbindelse med Roland Challenge stillet overfor 2 problemstillinger; "skodder på/ved bus- og 
togstationer" eller "farligt affald på stranden", hvor vi valgte den første (efter lang diskussion). Formålet 
ved denne kampagne var altså, meget kort sagt, at få folk til at smide deres skodder i skraldespanden 
frem for på jorden. 
Vigtigt for enhver kampagne er, at den er genkendelig og "memorable". Et godt virkemiddel til dette, er 
en maskot eller en person - derfor "Mr. Butthead". 
Når man går efter så specifik en målgruppe (rygere), som allerede lidt er en "nedgjort" og provokeret 
folkegruppe med de talløse kampagner mod dem, er det vigtigt at man ikke går for offensivt til værks. 
Man ønsker ikke at provokere eller støde folk, men at appelere til deres fornuft. Derfor et 
slogan/navn/budskab som bliver udlagt som en forespøgsmål, ikke en ordre, med et glimt i øjet 
(bogstaveligt talt på Mr. Butthead); "Kan Du Ramme? ;-)". Vi benytter os her af den meget populære 
markedsføringsstrategi "nudging", som er en mere indirekte måde at appelerer til folk - en stratigi som 
"skubber" lidt til folk. Ikke tvang, men en opfordring. Dette tilgangsmåde har det med at appelere bedre 
til os. 
Dette er det første og primære kampagneelement som rammer modtagerens øjne på alle vores grafiske 
produkter. Vi har fanget opmærksomhed. Herefter sendes man videre til mere dydbegående fakta, men 
stadig meget let forståeligt og kort; "Hver dag rammer mere end 9.000.000 skodder ikke skodspanden 
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...." Dette er fakta, som de færreste af os er opmærksom på. Det rammer os lidt, og skaber tanker i os. 
Uderoverskrift "- Du vinder et renere Danmark" bruger "guleroden" frem for pisken. "Ingen forventer 
noget af dig", "Du kan vælge at gøre det her - du vinder selv". 
  
  
Lommeaskebægeret: 
Hvilke overvejelser har I haft i forhold tekst på det oprindelige lommeaskebæger? 
Hvad har I tænkt i forhold til layoutet? Farvevalg, billede, placering osv.? 
Ærligt talt har vi ikke tænkt noget som helst. Lommeaskebægeret er først blevet udarbejdet lang tid efter 
konkurrencen, da Hold Danmark Rent valgte at gå videre med vores kampagne (på trods af 
sølvmedaljen). 
Der var meget specifikke krav til hvad layoutet til lommeaskebægeret skulle indholde, og det grafiske 
udtryk havde vi jo allerede udarbejdet i form af de andre tryksager. 
  
Plakat og vest 
Hvilke overvejelser har I haft i forhold tekst på plakat og vest? 
Hvad har I tænkt i forhold til layoutet? Farvevalg, billede, placering osv.? 
For vesten gælder det samme som lommeaskebægeret; det er først udarbejdet lang tid efter 
kampagnen. 
Ift. plakaten: se overstående kampagnestrategi. 
  
Overordnet overvejelser af kampagnen: 
Har i haft en bestemt målgruppe i tankerne da i udviklede kampagnematerialet. Fx unge, mænd, kvinder 
osv.? 
Har i haft bestemte distribuerings måder i tankerne da i lavet materialet. Fx skoler, stationer osv.? 
Den overordnede målgruppe er selvfølgelig udelukkende rygere. Derudover har kampagnen et meget 
ungt udtryk og appelerer derfor mest til den yngre målgruppe (18 - 30 år). 
Da vi valgte problemstillingen "skodder på/ved bus- og togstationer", var vores distribueringen pr. 
default primært rettet mod bus- og togstationer. Dette spiller godt sammen med vores yngre målgruppe, 
da det primært vil være denne del af vores overordnede målgruppe, som ryger ved bus- og togstationer. 
  
Er der noget I ville have gjort anderledes og hvorfor? 
En skod produktafprøvning - Produktafprøvning af kampagnen “Kan du Ramme?” 
Joachim Hintze Juncher & Karen Louise Steen Hansen 
Januar 2014 
Kommunikation - Roskilde Universitet 
99 
Set i lyset af at vi har udarbejdet hele kampagnen på 24 timer (uden søvn) fra idé til produktion, er der 
selvfølgelig ting som kunne have været overvejet dybere og måske forbedret. Det er svært at svinge 
noget konret ud på stående fod - man kunne genoptage kampagnen og gå rigtigt i dybden med den. På 
den anden side er tidspres og adrenalin ofte en fantastisk motivationsfaktor og måske en indgang til 
mere alternativ tankegang. Ofte opstår den gode idé ikke ved en langtrukken proces men i øjeblikket! 
  
Hvordan forholder I jer selv til problemet? 
Jeg er klart blevet meget mere opmærksom på omfanget af problemet, og tænker faktisk over det 
dagligt. 
  
  
  
-- 
  Med venlig hilsen 
  Viktoria Boyding 
  Art Director 
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Bilag 9: Kampagnemateriale, “Kan du ramme?” 
 
Lommeaskebæger, bagside: 
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Lommeaskebæger, forside:
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Plakat, “Kan du Ramme?”:
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Vest til uddelere af lommeaskebægeret: 
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Bilag 10: Billedgennemgang af plakatens elementer med 
baggrund i Mourier 
 
Tekst/billede og layout på plakaten 
Da vi beder repræsentanter fra målgruppen om at forholde sig til plakaten, ser vi det nødvendigt 
at denne gennemgår en kort tekstgennemgang i lyset af Eric Mouriers “Typografi og layout på 
skærmen” fra 1989. Vi fokuserer hovedsageligt på teksten, da vi mener den er det værende 
element på plakaten. Til den billedlige gennemgang benytter vi Henrik Birkvigs tekst “Lær at se 
grafiske elementer” fra 2012. Gennemgangen vil så vidt muligt være en objektiv gennemgang af 
plakatens elementer, hvorved vi forsøger at overlade en subjektiv vurdering af plakaten til 
målgruppeinformanterne. 
 
Trods Mouriers tekst er fra 1989 og der er sket enormt meget på dette felt, mener vi ikke de 
grundlæggende tanker bag har ændret sig væsentligt. Teori om hvorvidt tekst og billede 
eksempeltvist er behageligt at aflæse, eller om øjet holdes på linjen grundet seriffer er stadig 
alment gyldigt.  
 
Mourier udtrykker at der i kortere tekster som opslag må være et udgangspunkt i at tryksagen 
kommer til at se indbydende ud (Mourier, 1989; 33). Plakaten kan i høj grad siges at være en 
“kortere tekst” og indeholde som vi læser den fem tekstelementer listet i den rækkefølge vi 
læser den i: 
1: KAN DU RAMME SKRALDESPANDEN? 
2:  -du vinder et renere Danmark 
3: Hver dag rammer 9.000.000 skod ikke skraldespanden - det er over 3.000.000.000 om året 
4: Gør en forskel - brug skraldespanden 
5: HOLD DANMARK RENT www.holddanmarkrent.dk 
 
Typografiens udtryk ændrer sig gennem punkterne i forhold til tekststørrelse og brug af versaler. 
“Vi har ikke tænkt så meget over teksttypen, men helt klart i opmærksomhed omkring versaler 
og tekststørrelse, hvad skal man læse først og sådan.” (Næsby, 2013). Den brugte typografi 
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indeholde ikke seriffer, men linjerne er klart definerede hvorfor øjet ifølge Mourier har lettere ved 
at blive på linjen (Mourier, 1989; 35-36). Dette gøres i #1 gennem brug af versaler, som på 
denne måde danner en klar tekstlinje både øverst og nederst i tekstbilledet. I #2 og #3 er der 
tale om enkelte linjer, hvorved disse også bliver letlæselige grundet skydning. #4 og #5 er de 
elementer vi læser sidst. Der ligger ikke nogle strategiske overvejelser bag #4 og #5 i forhold til 
plakaten, da disse udgøres af organisationens (Hold Danmark Rent) eget logo og slogan. Disse 
har et udtryk som differentierer sig fra resten af teksten ved en forskel i typografitykkelsen og 
skriftfarve, de benytter desuden både versaler og almindelige bogstaver og skaber derved 
kontrast i deres respektive delelementer og videre ved en stor skydning mellem versaltekst og 
almindelig tekst. Hovedbudskabet og kampagnenavnet i #1 benytter også skiftende 
skriftstørrelse og typografitykkelse, hvor DU fremstår størst og tykkest, formodenligt for at lægge 
vægt på at plakaten bør tale direkte til målgruppen. 
Længden på linjerne er holdt forholdsvist kort, og gør derved teksten overskuelig. Mourier 
definerer ikke noget fast holdepunkt for linjelængde, men henviser i stedet til at det afhænger af 
mediet hvori teksten optræder (Mourier, 1989; 44). Videre relateres linjelængden også til 
skriftens typografi, skydning og karakter (Ibid.;45). For alle fem tekstelementer, ser vi en 
forholdsvis stor skydning, hvilket Mourier tilskriver som en væsentlig faktor for større 
læsevenlighed (Ibid.;47). 
Versaler skal man ifølge Mourier undgå i større mængder, da de grundet deres størrelse giver 
uro i billedet (Ibid.; 52), dog kombineres de her med en “fed” typografi hvorved de fremstår som 
en kraftigere fremhævelse (Ibid.; 52) og på denne måde viser vigtigheden af eksempelvis #1. 
Teksten i sig selv taler til den enkelte ryger og har til mening både løfte en pegefinger, men 
også gennem leg at opfordre rygerne til at bruge skraldespanden, “Teksten skulle være baseret 
på fakta, leg, opfordring og ikke ordre, tonen skulle positiv og ramme rygerne på skyldige 
måde.” (Næsby, 2013). 
 
Billedligt fremstår plakaten i tre rammer, hvor tekstelement #1, #2 og #3 placerer sig i en orange 
ramme og #4 og #5 i en hvid ramme, den sidste grå ramme indeholder ingen tekst og placerer 
sig nederst på plakaten. Tilsammen udgør rammerne farvemæsssigt et cigaretskod (Næsby, 
2013) og benytter sig derved af at man som læser kan aflæse plakatens elementer abstrakt. I 
den orange ramme er kampagnens maskot sat ind og den glider farvemæssigt sammen med 
rammen. Vi ser dog alligevel maskotten som helhed da der her er tale om en negativ flade 
(Birkvig, 2012; 13). Yderligere benyttes maskotten til at danne en kubeform i forbindelse med 
tekstelement #1, hvor maskotten flugter både højre side og toppen (Ibid.; 14). En mindre maskot 
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er placeret så den danner bro mellem den hvide og den orange ramme. Den bryder dermed 
med de opsatte rammer og skaber på denne måde dynamik i billedet (Ibid.;15).  
Maskotten i sig selv, forestiller et cigaretskod, som smilende peger mod en fiktiv skraldespand, 
mens den anden arm er i kasteposition. På denne måde opfordrer maskotten til at man som 
ryger laver en kasteleg og på denne måde formår at ramme skraldespanden. Maskottens formål 
fra designsiden har været at “...den lille maskot skal være det positive og engagerende ansigt 
ud af til og personliggøre kampagnen mere.” (Næsby, 2013). Det positive og engagerende 
ansigt ud af til, ses ligeledes i at maskottens besjæling også kan læses som cigarettens lukkede 
øje og brede smil er en kæk hentydning til leg.  
Overgangen mellem den hvide og den grå ramme er lignende dynamisk, da resten af plakatens 
stringente lige linjer brydes af den “takkede” grå ramme.  
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Bilag 11: Bourdieu, Teori om kapital 
Bourdieu omtaler kapital som “(...) the set of actually usable resources and powers (...).” 
(Bourdieu, 1984; 108). Med begreberne “resources” og “powers” vurderer vi at Bourdieu udvider 
begrebet, til ikke kun at omfatte penge og materielle ressourcer, men yderligere indbefatter 
social og kulturel kapital (Ibid.; 108). Disse kapitaler har som sådan ingen “værdi” i sig selv, men 
opnår først værdi, når de anvendes i de felter, hvor disse former for kapital bliver anerkendt. 
Grundstenen i social kapital er det sociale netværk, som individet har skabt omkring sig. Det 
refererer til mennesker, som har en rolle i ens liv, men også hvordan disse mennesker placerer 
sig i samfundet (økonomi, uddannelse mv.) (Allan, 2011; 419).  
Kulturel kapital opnås via socialisering og Bourdieu deler (i Allan, 2011) denne kapital op i tre 
underkategorier: den objektiverede kulturelle kapital (objectified cultural capital), der knytter sig 
til materielle goder, som kan associere individet med den kulturelle kapital (i vores målgruppe 
kunne det være biler eller værktøj)(Ibid.;421). Den institutionaliserede kulturelle kapital, der 
knytter sig til eksempelvis certifikater (svendebrev, karakterer, diplomer m.m.), der kan give en 
officiel bekræftelse på evner/viden (Ibid.). Afslutningsvist er der den personificerede kulturelle 
kapital, som omhandler de kulturelle kapitaler, som enten lever i og/eller udtrykkes gennem 
kroppen, -den dannelse et individ indeholder (Ibid.). 
Den sidste form for kapital vi vil forholde os til, er symbolsk kapital. Værdien som en kapital 
(økonomisk, social eller kulturel) tilskrives i et givent felt, er grundstenen i den symbolske kapital 
(Nielsen et al., 2012; 61). 
Vi kan eksempelvis kategorisere en pakke cigaretter som objektiveret kulturel kapital. Pakkens 
værdi afhænger altså af det felt hvori den indgår, og dermed også hvilken værdi andre personer 
i feltet tillægger den. Pakken vil f.eks. ikke have særlig værdi i en børnehave, eller hos en flok 
ikke-rygere, hvor dens funktion og dermed værdi ikke er relevant. Modsat vil pakken være 
relevant og dermed værdifuld hos en gruppe af storrygende håndværkere. Det kunne også 
være at en person er meget miljøbevidst, hvilket ville tilskrives stor symbolsk værdi, i et felt med 
ligesindede, mens det modsatte ville være sandt hvis personen befandt sig i et felt, hvor 
miljøbevidsthed var irelevant eller intetsigende. Den symbolske værdi er altså på denne måde 
bl.a. afhængig af de interesser (både bevidste og ubevidste), som hersker i et givent felt (Allan, 
2011; 417-418). 
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Ud over kapitalens influeren, er den måde vi som mennesker agerer på ifølge Bourdieu (i 
Grenfell, 2008), præget af de normaliteter og regler, der gør sig gældende i det felt vi bevæger 
os i; disse regler kaldes for doxa (Grenfell, 2008; 120-121). 
 
Begrebsforståelse:  
Kapital: Vi tolker kapital som en given værdi, individet er i besiddelse af. Kapitalens aktuelle 
værdi, afhænger af det felt, som det anvendes i. Kapital forekommer i vores udlægning i de tre 
grundformer: økonomisk, kulturel og social. Disse kan yderligere have symbolsk kapital ved at 
den anerkendes, og dermed tilskrives værdi i et givent felt, dette skyldes som vi ser det, at 
ligesindede individer finder den givne kapital relevant.  
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Bilag 12: Sepstrups og Fruensgaards I/R skema 
 
 + relevans - relevans 
oplevet 
+ informationsbehov 
+I/+R: 
Stort potentiale → 
Interesse for at modtage 
information er stor 
+I/-R: 
Selve kombinationen er ikke 
sandsynlig, men har stort 
potentiale når den 
forekommer 
oplevet 
- informationsbehov 
-I/+R: 
Begrænset potentiale → 
Interessen for at modtage 
information er meget 
afhængig af modtagerens 
konkrete situation 
-I/-R: 
Lille potentiale → 
Interessen for at modtage 
information er ringe. 
 
Kilde: (Sepstrup og Fruensgaard, 2011; 177). 
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Bilag 13: Forforståelser og indledende antagelser 
For at klargøre forfortolkninger for os selv og læsere af dette projekt, har vi valgt at eksplicificere 
vores indledende antagelser angående kampagnematerialet, “den svære målgruppe” og nogle 
generelle holdninger til skodproblematikken. Vi mener det er enormt vigtigt for processen, at vi 
fra start af er opmærksomme, på de forforståelser vi har i henhold til, at de influerer den 
producerede viden. De farver os som studerende og leder os i valg af metode og teori, samt 
udformningen af disse, hvorved netop den afsluttende viden bliver påvirket heraf. Dette betyder, 
at vi som studerende, ikke på noget tidspunkt kan siges at være objektive i vores 
vidensproduktion, og denne undersøgelse er dermed et subjektivt produkt afledt af 
nedenstående antagelser. 
 
Kampagnen kendetegnes, som vi ser den, ved følgende forhold i relation til henkastede 
cigaretskod: 
- Rygere som ikke-rygere mener at cigaretskod er affald (Hold Danmark Rent, 2010), og 
målgruppen er derved bevidste om, at det er forkert at smide cigaretskod på gaden eller i 
naturen. 
- Manglen på tilgængelige askebægere placerer dog cigaretskod i en gråzone hvori der smides 
cigaretskod på gaden. 
- Der er en generel konsensus og bevidsthed om, at ”det er forkert at smide affald på gaden”. 
- Hele befolkningen har aktie i problematikken og der er derfor ikke tale om et tema, som kun 
berører en smal målgruppe.  
kampagnematerialet har barriere ved at nå “den svære målgruppe”: 
- Kampagnes plakat vil af “den svære målgruppe” blive opfattet som barnlig og bedre ramme 
yngre mennesker.  
- Lommeaskebægerets format er for stort i forhold til at kunne have det i lommen. 
- Lommeaskebægeret har et grimt design.  
- Vi mener ikke, at kampagnen formår at skabe den ønskede effekt hos modtager. 
Generelle antagelser af kampagnen og modtager forhold:  
- Da kampagnen ikke har en specifik målgruppe, men istedet prøver at ramme rygere generelt, 
ser vi den som potentielt ineffektiv i forhold til den meget brede målgruppesatsning.  
- Det kræver en adfærdsændring hos modtagerne, hvorfor kampagnen skal kommunikere 
effektivt i forhold til dette. 
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- Henkastning af cigaretskod afhænger af hvilken social arena man befinder sig i, eksempelvis 
tror vi ikke at folk kaster skod i den private arena, hvorimod det nærmere er knyttet til den 
offentlige arena. 
